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1 Einleitung 
 
Die Entstehung des „Trans-Europ-Express-Zuges“ (TEE) in den 50er Jahren 
begründete eine neue Ära im europäischen Schienenverkehr. Erstmals im Juli 1954 
auf einer Konferenz der stellvertretenden Verkehrsminister Westeuropas vorgestellt, 
wurde die Vision, ein länderübergreifendes System von schnellen und komfortablen 
Tagesverbindungen zu schaffen, die vor allem Politiker und Geschäftsreisende 
ansprechen sollten, zum Leitbild der modernen Schienenindustrie. 3 Jahre später 
rollten schließlich die ersten TEE-Züge der Gründernationen Deutschland, Frankreich, 
Italien, Schweiz und Holland über das europäische Schienennetz. Mit Ausnahme der 
Schweizerischen Bundesbahnen (SBB) und der Niederländischen Staatsbahnen (NS), 
die sich zum Bau eines gemeinsamen Typs entschieden, entwarfen und konstruierten 
die staatlichen Bahngesellschaften SNCF (Frankreich), FS (Italien) und DB 
(Deutschland) eigene Dieseltriebzüge für den TEE-Verkehr.  
 
Im Laufe seiner Entstehungsgeschichte stellte sich schnell heraus, dass der TEE nicht 
nur die oberen Bevölkerungsschichten ansprach, denn nie zuvor war das Reisen im 
interstädtischen Tourismus so beliebt und bewegte so viele Menschen dazu, neue Orte 
zu erkunden. Heute – 50 Jahre später – spielt der TEE im fahrplanmäßigen Einsatz 
des europäischen Personenverkehrs allerdings keine Rolle mehr. Modernere und 
leistungsfähigere Züge wie der deutsche ICE oder der französische TGV übernahmen 
seine Funktion und läuteten ein neues Zeitalter im Schienenverkehr ein. Zudem trug 
die stetig wachsende Konkurrenz aus der Luftfahrtindustrie dazu bei, die Effizienz des 
Schienentransports kontinuierlich durch günstigere und schnellere Antriebstechniken 
vorantreiben zu müssen. 
 
Bei den Eisenbahn- und Nostalgieliebhabern haben die eleganten und zeitlosen Trieb- 
und Wagenzüge des TEE jedoch kein bisschen an Attraktivität verloren. An den 
verschiedensten Orten werden diese Fahrzeuge restauriert oder verkehren bereits 
heute wieder als Sonderzüge zu den unterschiedlichsten Anlässen und Destinationen. 
Dabei strahlen sie in demselben Glanz wie zu der Zeit, als sie Europas Städte 
miteinander verbanden und bieten ihren Gästen eine einzigartige Reise in die 
Vergangenheit einer geschichtsträchtigen Epoche.  
 
 
1.1 Problemstellung 
 
Diese Diplomarbeit befasst sich mit einer Analyse potentieller, alternativer 
Nutzungsszenarien und der Erarbeitung einer Marketingkonzeption für den letzten in 
Deutschland aktiv in Gebrauch stehenden TEE VT 601, ein ehemaliger Triebwagen der 
Deutschen Bundesbahn. Der Zug verbrachte seine letzten Jahre in Italien, wo er 
zunächst als „Italy Express“ fuhr und wurde anschließend nach einem weiteren 
Eigentümerwechsel an die SBB Cargo Italia nach Bodio in das schweizerischen Tessin 
überführt. Dort wurde er schließlich von ESG mbH (Eisenbahn- und Sonderwagen 
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Betriebsgesellschaft) Geschäftsführer Jürgen Drexler entdeckt. Herr Drexler erkannte 
das enorme Potential, das in diesem Zug steckte und veranlasste nach dessen Erwerb  
die Heimkehr in sein Ursprungsland Deutschland, wo er nun in neuem Design und 
unter dem neuen Namen „Blue Star Train“ als stationärer Gastronomiebetrieb 
Verwendung findet. Herr Jürgen Drexler ist zugleich Eigentümer und Chefkoch des 
Zuges und hat sich das Ziel gesetzt, das Herz seines Zuges wiederzubeleben und ihn 
wie in alten Zeiten durch Europa zu führen. Aus diesem Grund wurde eine 
Interessensgemeinschaft ins Leben gerufen, die es sich zur Aufgabe gemacht hat, den 
Blue Star Train zunächst in einen fahrfähigen Zustand zu versetzen und ihn schließlich 
als komfortablen Luxuszug mit gehobener Gastronomie zu betreiben. Unterstützt wird 
Herr Drexler dabei vor allem durch Mitarbeiter des Münchner Lokomotivenvermieters 
Dispolok sowie dessen Werksstudenten Nikolaj Dobrev, dessen Auftrag es ist, im 
Rahmen seiner Diplomarbeit die technischen Aufbereitungsmöglichkeiten des Zuges 
zu erforschen. Weiters wurde mit Herrn Grosse, Professor an der Köln University of 
Design (KISD) ein Spezialist für das Projekt begeistert, der zusammen mit seinen 
Studenten mögliche Designszenarien für den Zug entworfen hat.  
 
 
1.2 Ziel der Arbeit 
 
Das übergeordnete Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Interessensgemeinschaft 
Blue Star Train durch die Analyse und Bewertung möglicher Nutzungskonzepte sowie 
der Ableitung marketingstrategischer Maßnahmen bei der Entwicklung des Luxuszuges 
zu unterstützen und somit einen direkten Beitrag zu dessen zukünftigen Erfolg zu 
leisten.  
 
Die Untersuchungen konzentrieren sich im Speziellen auf die Eigenheiten des 
relevanten Marktes, der Zielgruppen, der stationären und mobilen Mitstreiter sowie des 
globalen Umfelds. Besonderes Augemerk gilt dabei der Erforschung innovativer 
Leistungselemente, die eine eindeutige Differenzierung vom Konkurrenzangebot 
ermöglichen sollen. Darüber hinaus wird das Ziel verfolgt, strategische Ansatzpunkte 
und Handlungsempfehlungen für die Interessensgemeinschaft abzuleiten, um unter 
Einsatz marketingpolitischer Instrumente einen Ausgangspunkt für 
Verbesserungsmaßnahmen zu schaffen.  
 
Wesentliches Merkmal der vorliegenden Arbeit ist die unmittelbare Beziehung zu den 
Arbeiten von Herrn Dobrev und Prof. Grosse, die sich mit der Klärung technischer 
sowie architektonischer Fragestellungen der geplanten Neukonzeptionierung 
auseinandersetzen. Die marketingstrategische Ausrichtung betrifft somit einen Teil der 
Anforderungen mit denen sich das Gesamtprojekt Blue Star Train beschäftigt, wodurch 
der supplementäre Charakter dieser Arbeit deutlich wird.  
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1.3  Aufbau der Arbeit 
 
Die folgende Arbeit untergliedert sich in 8 Abschnitte. Zu Beginn steht eine 
Auseinandersetzung mit dem theoretischen Bezugsrahmen, wobei zunächst 
grundlegende Begriffe des Marketings und im Anschluss daran die für diese 
Diplomarbeit wesentlichen Marketingperspektiven definiert werden. Ebenso findet in 
diesem Kapitel eine Erläuterung des Begriffs “Luxuszug“ statt.  
 
Nach Klärung des theoretischen Rahmens beschäftigt sich Kapitel 3 mit der 
Geschichte des TEE im Allgemeinen sowie den einzelnen Typen, die im europäischen 
Schienenverkehr zum Einsatz kamen. Besondere Aufmerksamkeit gilt dabei dem 
deutschen Typ VT 115, zu dem auch der in dieser Diplomarbeit behandelte Blue Star 
Train zu zählen ist. 
 
Im weiteren Verlauf verfolgt Kapitel 4 eine Darstellung der Ist-Situation, wobei die 
spezifischen Umweltbedingungen betrachtet werden, welchen der Blue Start Train 
gegenübersteht. Neben einer Marktanalyse konzentriert sich dieser Abschnitt vor allem 
auf die Untersuchung der stationären sowie mobilen Konkurrenz im Gastronomie- und 
Tourismusgewerbe. Zur Ermittlung der derzeitigen Positionierung des Zuges wird eine 
SWOT-Analyse herangezogen. Aus den Angaben von Stärken/Schwächen sowie 
Chancen/Risiken lassen sich Kombinationen ableiten, die als Ansatzpunkt weiterer 
Handlungsempfehlungen dienen.  
 
Entsprechend der jetzigen Nutzung des Zuges und der bestimmten Ziele erörtert 
Kapitel 5 mögliche Nutzungsszenarien. Eine Bewertung der vorgestellten Konzepte 
dient dabei einer strategischen Betrachtung der angestrebten zukünftigen 
Positionierung des Zuges im Luxusreisesegment.  
 
In Folge der Untersuchung externer Gegebenheiten für den Blue Star Train  befasst 
sich Kapitel 6 mit strategischen Handlungsempfehlungen. Die Vorgehensweise hierbei 
richtet sich nach den Kriterien der Innovativität und der Differenzierbarkeit des 
Leistungsbündels sowie der Marke und des Zuges selbst. Ebenso werden in diesem 
Kapitel Empfehlungen zur Kommunikationspolitik gegeben. 
 
Abschließend beschäftigt sich Kapitel 7 mit der Zusammenfassung der Eindrücke und 
Ergebnisse der Arbeit sowie dem Ausblick.   
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2 Theoretischer Bezugsrahmen 
 
Das Anliegen des folgenden Abschnitts liegt in der Aufarbeitung der theoretischen 
Basis, die im weiteren Verlauf der Ableitung strategischer Handlungsempfehlungen 
dienen soll. Dafür wird vorerst ein konzeptioneller Rahmen der für die Problemstellung 
als notwendig erachteten Marketingperspektiven und Marketingstrategien erstellt. Im 
weiteren Verlauf liegt das Augenmerk auf spezielleren Konstrukten des Marketings, die 
für den vorliegenden Sachverhalt als nützlich erachtet werden. Im Anschluss daran 
erfolgen eine nähere Auseinandersetzung mit dem Begriff Luxuszug und dessen 
Funktionen sowie eine Darstellung dienstleistungstypischer Elemente von Luxuszügen.  
 
 
2.1 Marketing 
 
Marketing als Überbegriff unternehmerischen Handelns bedeutet die „Planung, 
Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Märkte 
ausgerichteten Unternehmensaktivitäten. Durch die dauerhafte Befriedigung der 
Kundenbedürfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden.“1 
 
 
2.1.1 Marketingkonzeption 
 
Marketing als marktorientierte Unternehmensführung lässt sich nach Meffert nur dann 
konsequent verwirklichen, wenn dem unternehmerischen Handeln ein 
unternehmensindividuelles und abgesichertes Denkgerüst in Form einer 
Marketingkonzeption zugrunde liegt.2 Laut Kotler und Bliemel besagt ein solches 
Konzept, dass „der Schlüssel zur Erreichung unternehmerischer Ziele darin liegt, ein 
Wertangebot für den Zielmarkt zu konzipieren und zu kommunizieren sowie dieses 
dann wirksamer und wirtschaftlicher zu verwirklichen als die Wettbewerber.“3 Demnach 
kann im konkreten ein Marketingkonzept als ein „schlüssiger, ganzheitlicher 
Handlungsplan („Fahrplan“), der sich an angestrebten Zielen („Wunschorten“) 
orientiert, für ihre Realisierung geeignete Strategien („Routen“) wählt und auf ihrer 
Grundlage die adäquaten Marketinginstrumente („Beförderungsmittel“) festlegt“4 
aufgefasst werden. 
 
 
 
 
                                            
1 Vgl. Meffert (1998), S. 7 
2 Vgl. Meffert (1998), S. 59 
3 Kotler/Bliemel (2001), S. 34 
4 Becker (2006), S. 5 
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Der Prozessablauf einer Marketingkonzeption kann nach Becker wie folgt in 4 Module 
unterteilt werden:5 
 
 Modul 1: Ist-Analyse – Analyse der bestehenden Unternehmenssituation sowie 
nähere Betrachtung der Umweltbedingungen und der Konkurrenz. 
Fragestellungen: Welche Entwicklungen sind zu erkennen? Wie ist unsere 
Position? 
 
 Modul 2: Soll-Analyse – Festlegung von Leitbildern und langfristigen Zielen. 
Fragestellungen: Wohin wollen wir? Was wollen wir erreichen? 
 
 Modul 3: Strategie- und Maßnahmenplanung – Auswahl von „Routen“ und 
„Beförderungsmitteln“. 
Fragestellungen: Welche langfristige Strategie wird verfolgt? Welche 
Maßnahmen werden ergriffen, um die Strategie erfolgreich umzusetzen? 
 
 Modul 4: Implementierung und Kontrolle – Vergleich von Ist- und Soll-Situation.  
 Fragestellungen: Wurden die übergeordneten Ziele erreicht? Was sind die 
Ursachen für Zielabweichungen? Wie ist das weitere Vorgehen? 
 
 
2.1.2 Marktstrategien 
 
Marktstrategien (auch Marketingstrategien genannt) sind bedingte, oftmals mehrere 
Planungsperioden umfassende, verbindliche Verhaltenspläne von Unternehmen im 
Hinblick auf ausgewählte Planungsobjekte, wie zum Beispiel Produkte, strategische 
Geschäftseinheiten oder das Unternehmen als Ganzes.6 Sie bilden einen wesentlichen 
Ansatzpunkt im Prozess der strategischen Ausrichtung unternehmerischer Vorhaben 
und ermöglichen, durch partiale Ansätze sowohl Transparenz als auch größtmögliches 
Verständnis für eine erfolgreiche Maßnahmenimplementierung zu schaffen. Resultat 
dieser Partialisierung sind folgende Strategieebenen, auf die im Folgenden einzeln 
eingegangen wird:7 
 
1. Marktfeldstrategien, 
2. Marktstimulierungsstrategien, 
3. Marktparzellierungsstrategien, 
4. Marktarealstrategien. 
 
 
 
 
                                            
5 Vgl. Becker (2006), S. 937 ff. 
6 Vgl. Bruhn (2007), S. 53 
7 Vgl. Becker (2006), S 147 
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2.1.2.1 Marktfeldstrategien 
 
Eine grundlegende strategische Entscheidung besteht für ein Unternehmen zunächst 
in der Fixierung des Leistungsprogramms sowie die Wahl seiner konkreten 
Ausrichtungsdimensionen. Zu unterscheiden sind dabei vier unterschiedliche 
Strategieebenen, die Aufschluss darüber geben, welche marketing-strategische 
Stoßrichtung von dem zu betrachtenden Unternehmen eingeschlagen wird:8 
 
                              Märkte         
Produkte  
gegenwärtig neu 
gegenwärtig Marktdurchdringung Marktentwicklung 
neu Produktentwicklung Diversifikation 
Tabelle 1: Marktfeldstrategien9 
 
Typisch für diese Strategieebenen ist, dass entweder einzelne oder auch mehrere 
besetzt werden können, und zwar sowohl gleichzeitig als auch sequentiell.10 
 
Die Strategie der Marktdurchdringung (auch Marktpenetration oder Marktintensivierung 
genannt) beinhaltet die Ausschöpfung des Marktpotentials vorhandener Produkte in 
bestehenden Märkten. Die Marktpenetration, bei der sich ein Unternehmen im 
Wesentlichen auf eine Verstärkung der Marketinganstrengungen konzentriert, bildet 
zugleich eine Plattform, von der aus alle anderen strategischen Planungen ihren 
Ausgangspunkt nehmen.11 Zentrales Element dieser Strategie ist typischerweise ein 
intensives Cross-Selling, bei dem die Vermarktung bereits am Markt befindlicher 
Produkte im Rahmen von existierenden Geschäftsbeziehungen fokussiert wird.12 
 
Kern der Marktentwicklungsstrategie ist es, bestehende Produkte auch in anderen, 
bisher nicht bearbeiteten Märkten zu etablieren und diese abzuschöpfen. Vielfach 
geschieht dies durch die Erschließung neuer Absatzmärkte durch regionale, nationale 
oder internationale Ausdehnung sowie die Gewinnung neuer Marktsegmente.13  
 
Das Gegenstück zur Marktentwicklungsstrategie bildet die 
Produktentwicklungsstrategie, mit der durch neue Produkte bestehende Märkte 
bearbeitet werden sollen. Als grundlegende Alternativen sind hierbei die Schaffung von 
Innovationen im Sinne von Marktneuheiten und die Programmerweiterung durch die 
Entwicklung neuer Produktvarianten zu nennen.14 
 
Eine Diversifizierungsstrategie bietet sich schließlich dann an, wenn das betrachtete 
Unternehmen außerhalb seines gegenwärtigen Geschäftsfeldes auf eine viel 
                                            
8 Vgl. Becker (2006), S. 148; vgl. Meffert (1998), S. 233 
9 Becker (2006), S. 148 
10 Vgl. Becker (2006), S. 148 
11 Vgl. Meffert (1998), S. 234 
12 Vgl. Homburg/Krohmer (2006), S. 521 
13 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 127 f.; vgl. Meffert (1998), S. 234 
14 Vgl. Meffert (1998), S. 235 
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versprechende Marktchance stößt, also einen besonders attraktiven Markt entdeckt, für 
dessen Bearbeitung das Unternehmen genau die richtigen Fähigkeiten und 
Fertigkeiten mitbringt. Kern ist somit, die Unternehmensaktivitäten auf neue Produkte 
für neue Märkte auszurichten.15 
 
 
2.1.2.2 Marktstimulierungsstrategien 
 
Gegenstand von Marktstimulierungsstrategien ist die Art und Weise der 
Marktbeeinflussung (Stimulierung) im Sinne der definierten Marktziele. Unterteilt 
werden hier die strategischen Felder nach den Qualitäts- sowie Preisstufen niedrig, 
mittel und hoch, wobei man grundsätzlich zwei Möglichkeiten, den klassischen 
Preiswettbewerb und den modernen Qualitätswettbewerb, unterscheidet. Der 
klassische Preiswettbewerb nutzt ausschließlich Preise als Lenkungsmittel. Der 
Qualitätswettbewerb hingegen stellt Produkte in den Mittelpunkt, die neben 
Basisleistungen auch einen Zusatznutzen schaffen, wodurch seitens der Kunden 
Markenpräferenzen geschaffen werden sollen. Ziel dieser Positionierungsebene ist es, 
Preise in ihrer Bedeutung für die Kaufentscheidung stark zu relativieren und dem 
Kunden ein Maximum an Qualität und Exklusivität zu bieten, für welche natürlich auch 
die Zahlungsbereitschaft wächst. Dieses Vorgehen wird auch als Präferenzstrategie 
bezeichnet und bildet das Gegenstück zu der Preis-Mengen Strategie, deren 
Grundsatz der Kostenführerschaft eine eindeutige Zuordnung zum Discountkonzept 
zulässt.16 Die Strategie der Marktstimulierung steht demnach deutlich im 
Zusammenhang mit dem wettbewerbsstrategischen Konzept der Qualitätsführerschaft 
(Differenzierung) und der Preis/Kostenführerschaft nach Porter. Die 
Wettbewerbssituation erfordert jedoch zunehmend von Unternehmen, eine 
Kombination dieser strategischen Positionen, d. h. eine Strategie, die sowohl auf 
Kosten- als auch auf Qualitätsvorteilen aufbaut, anzuwenden („Outpacing-Strategie“).17 
 
Im Folgenden sollen die einzelnen Strategieebenen und ihre Ausprägungen grafisch 
veranschaulicht werden:  
 
                      Preis 
Qualität 
niedrig mittel hoch 
hoch  
Aktions(preis)politik 
Reine 
Präferenzstrategie 
mittel Nicht-reine Preis-
Mengen-Strategie 
 
Mittellagenstrategie 
Nicht-reine 
Präferenzstrategie 
niedrig Reine Preis-
Mengen-Strategie 
 
Raubbau(preis)politik 
Tabelle 2: Strategische Position hinsichtlich Qualität und Preis18 
                                            
15 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 129 
16 Vgl. Becker (2006), S. 179 ff. 
17 Vgl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein (2006), S. 42f. 
18 Becker (2006), S. 181 
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2.1.2.3 Marktparzellierungsstrategien 
 
Die dritte wesentliche Entscheidung bei der Strategiewahl betrifft die Art und Weise der 
Marktbearbeitung, also der Differenzierung bzw. Abdeckung des Marktes, in dem das 
Unternehmen tätig sein möchte sowie die Wahl der Zielgruppe(n), die es bedienen will. 
Die Marktparzellierungsstrategie beschäftigt sich mit der Frage, ob das Unternehmen 
die Masse (Massenmarktstrategie) ansprechen oder ob es sich auf ein Marktsegment 
(Marktsegmentierungsstrategie) konzentrieren soll. Weiters beeinflusst sie die 
Entscheidung über die Implementierung einer undifferenzierten Marketingausrichtung, 
in dem Gruppenunterschiede einzelner Marktsegmente keine Berücksichtigung finden, 
oder einer differenzierten Marketingausrichtung, die auf segmentspezifische 
Eigenheiten zugeschnitten wird.19 Bei der Wahl der Positionierung zwischen den 
beiden Extrempunkten einer vollkommen standardisierten Marktabdeckung über alle 
Segmente hinweg bzw. einer vollständig individualisierten Bearbeitung jedes einzelnen 
Marktsegments müssen angesichts der begrenzten Marketingressourcen sowie 
unterschiedlicher Attraktivitäten der einzelnen Segmente zusätzlich Entscheidungen 
bezüglich deren Marktbearbeitungsintensität getroffen werden.20 
 
Resultat dieser Strategieauseinandersetzung ist eine Vierfelder-Matrix wie sie in 
Tabelle 3 dargestellt wird: 
 
                      Abdeckung des 
                                 Marktes 
Differenzierung  
des Marketingprogramms  
vollständig teilweise 
undifferenziert undifferenziertes Marketing konzentriert- 
undifferenziertes Marketing 
differenziert differenziertes Marketing selektiv- differenziertes 
Marketing 
Tabelle 3: Basisalternativen der Marktparzellierung21 
 
 
2.1.2.4 Marktarealstrategien 
 
Auf der letzten Entscheidungsebene der Marktstrategien findet die Bestimmung des 
räumlichen Absatzgebiets für das Unternehmen statt. Wichtig ist dabei, das Ausmaß 
geo-politischer Entscheidungen, mit denen häufig mittel- bis langfristig bindende 
Tatbestände geschaffen werden, nicht zu unterschätzen. Entscheidet sich ein 
Unternehmen, seine Kompetenzen nicht nur im beheimateten Markt anzubieten, 
sondern das Absatzgebiet auf weitere Länder auszuweiten, müssen eine Reihe von 
Faktoren antizipiert werden, die über den beständigen Erfolg des Unternehmens 
                                            
19 Vgl. Becker (2006), S. 237 f. 
20 Vgl. Homburg/Krohmer (2006), S. 509f., S. 534 
21 Becker (2006), S. 237 
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entscheiden können. Aus diesem Grund ist es unerlässlich, Markteintritte nur aufgrund 
detaillierter Marktanalysen zu planen.22  
 
Entscheidungen für ein übernationales Engagement führen vor allem in den 
Anfangsphasen häufig zu einer sequentiellen Penetration ausgewählter Länder bzw. 
Ländergruppen. Die Attraktivität der Absatzzielmärkte hängt dabei vom jeweiligen 
Produkt, von geografischen Faktoren, von der Bevölkerung und dessen Einkommen 
bzw. Kaufkraft, von kulturellen Unterschieden, vom politischen Klima, von lokalen 
Wettbewerbern und vielen anderen Faktoren ab.23 
 
Die sequentiellen Ausprägungsformen nationaler sowie internationaler 
Marktarealstrategien fasst Tabelle 4 zusammen: 
 
Nationale Strategien (Domestic Marketing) mit 
 lokaler Markterschließung, 
 regionaler Markterschließung, 
 überregionaler Markterschließung, 
 nationaler Markterschließung. 
Übernationale Strategien (international Marketing) mit 
 multinationaler Markterschließung, 
 internationaler Markterschließung, 
 Weltmarkterschließung. 
Tabelle 4: Marktareal-strategische Basisoptionen24 
 
 
2.1.2.5 Marktstrategische Konzeptionsebenen  
 
Zusammenfassend lassen sich die hier behandelten Marktstrategien in folgender 
gesamtstrategischen Konfiguration darstellen: 
 
Vier Strategieebenen Art der strategischen Festlegung Strategische Basisoptionen 
1. Marktfeldstrategien 
 
Festlegung der Art der Produkt/Markt- 
Kombination(en) 
Gegenwärtige oder neue 
Produkte in gegenwärtigen 
oder neuen Märkten 
2. Marktstimulierungs- 
    strategien 
Bestimmung der Art und Weise der  
Marktbeeinflussung 
Qualitäts- oder 
Preiswettbewerb 
3. Marktparzellierungs- 
    strategien 
Festlegung von Art und Grad der  
Differenzierung der Marktbearbeitung 
Massenmarkt- oder 
Segmentierungsmarketing 
4. Marktarealstrategien Bestimmung der Art und Stufen des 
Markt- bzw. Absatzraumes 
Nationale oder internationale 
Absatzpolitik 
Tabelle 5: Marketing-strategisches Grundraster25 
                                            
22 Vgl. Becker (2006), S. 299 ff. 
23 Vgl. Kotler et al. (2007), S. 278 
24 Becker (2006), S. 301 
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2.1.3 Dienstleistungsmarketing 
 
Die verstärkte Auseinandersetzung der betriebswirtschaftlichen Theorie und Praxis mit 
dem Begriff des Dienstleistungsmarketings in jüngerer Zeit erklärt sich vor allem aus 
der wachsenden Bedeutung des tertiären Sektors in höher entwickelten 
Volkswirtschaften.26 Häufig werden nicht nur Produkte sondern auch eben 
Dienstleistungen als gleichartig wahrgenommen und führen letztendlich zu einem 
harten Preiskampf unter Dienstleistungsanbietern. Will man jedoch im Preiswettbewerb 
bestehen, muss man es verstehen, sich durch eine erfolgreiche Implementierung 
innovativer Leistungselemente des Dienstleistungsmarketings zu differenzieren. 27 
 
Dabei wird eine Dienstleistung als „jede einem anderen angebotene Tätigkeit oder 
Leistung, die im wesentlichen immaterieller Natur ist und keine direkten Besitz- oder 
Eigentumsveränderung mit sich bringt“28, verstanden. Dieser Definition deutlich zu 
entnehmen ist, dass sich Dienstleistungen durch andere Merkmale auszeichnen als 
Produkte, und somit auch das Marketing einer Anpassung bedarf. Im Folgenden 
werden die wichtigsten Besonderheiten sowie ihre Auswirkungen für das Marketing 
aufgezeigt:29 
 
 Immaterialität: Im Gegensatz zu physischen Produkten, sind 
Dienstleistungen immer unkörperlich und sinnlich nicht wahrnehmbar. Die in 
die Dienstleistungserstellung eingehenden Vorleistungen (Input) und ihr 
Leistungsergebnis (Output) können jedoch sowohl materieller als auch 
immaterieller Natur sein. Wichtig ist ebenso, Dienstleistungen als 
„Verrichtungen“, „Tätigkeiten“ oder „Handlungen“ zu verstehen, womit sie 
sich von immateriellen Gütern wie Ansprüchen bzw. Rechten abgrenzen.  
 
 Nichtlagerfähigkeit: Die Nichtlagerfähigkeit von Dienstleistungen an sich 
impliziert, dass der Konsument die Dienstleistung nur in dem Moment in 
Anspruch nehmen kann, in dem sie produziert wird („Uno-actu-Prinzip“). 
Diese kann jedoch dann zum Problem werden, wenn die Nachfrage nach 
der Leistung unregelmäßigen Schwankungen unterliegt, da nicht wie bei 
Produkten im Voraus produziert werden kann. Daraus resultiert, dass eine 
intensive Koordination zwischen Produktion und Nachfrage erfolgen muss, 
um ebensolche Kapazitätsengpässe zu vermeiden. 
 
 Nichttransportfähigkeit: Dienstleistungen können nicht an einem anderen 
Ort konsumiert werden als an dem ihrer Erstellung. Produktion und 
Konsumtion erfolgen demnach simultan an einem Ort. 
 
                                                                                                                                
25 Becker (2006), S. 148 
26 Vgl. Meffert (1998), S. 1071 
27 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 784 
28 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 772 
29 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 775 ff.; vgl. Meffert (1998), S. 1072 f.; vgl. Scheuch (2002),  
S. 12, vgl. Bruhn (2007), S. 35 
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 Integrativität: Dienstleistungen erfordern in der Regel, dass eine 
Interaktion zwischen Leistungserbringer und Leistungsempfänger 
stattfindet. Dabei kann der Dienstleistungsnachfrager selbst oder ein Objekt 
aus seiner Verfügungsgewalt, das Gegenstand der Dienstleistung ist, in den 
Prozess eingebunden werden. Aus dieser Integration resultiert der 
individualistische, personalintensive, schwer standardisierbare Charakter 
von Dienstleistungen. 
 
 Qualitätsschwankungen: Ebenso wie Produkte, unterliegen auch 
Dienstleistungen Qualitätsschwankungen. Sie hängen davon ab, wer sie 
wann, wo und an wem erbringt. Somit bestehen nicht nur Unterschiede 
zwischen unterschiedlichen Dienstleistern, sondern es besteht natürlich 
auch die Möglichkeit, dass ein und derselbe Dienstleister keine gleich 
bleibende Qualität seinerseits erfüllen kann. 
 
Im Dienstleistungsmarketing finden die grundlegenden Elemente klassischer 
Marketingkonzeptionen Anwendung, wodurch die Entwicklung einer eigenständigen 
Marketingtheorie für Dienstleistungen nicht erforderlich ist.30 Die Implikation der oben 
erwähnten Merkmalsausprägungen ist allerdings, dass das reine absatzpolitische 
Marketing von Produkten einer Anpassung bedarf, die bei der Vermarktung von 
Dienstleistungen deren Eigenheiten berücksichtigt. Hierdurch können die  
Besonderheiten einer marktorientierten Ausrichtung von Dienstleistungsprozessen 
beachtet und die „Produktblindheit“ der herkömmlichen Marketingperspektive 
umgangen werden.31 Zielgrößen wie Vertrauen, Kompetenz, Zufriedenheit und Image 
entscheiden darüber hinaus über die Nachhaltigkeit der marketingpolitischen 
Ausrichtung und bilden eine wesentliche Voraussetzung im Umgang mit 
Dienstleistungsmarketing.32  
 
 
2.1.4 Erlebnismarketing 
 
Das Konstrukt des Erlebnismarketings, im Englischen Experiential Marketing genannt,  
betrachtet Emotionen als Ausgangspunkt jeglicher Empfindungsveränderung und 
versucht ebendiese zu verstehen und für die eigenen Zwecke nutzbar zu machen. 
Emotionen tragen auf gesättigten Märkten, wie wir es heute in jeder Branche vorfinden 
können, einen immer wichtiger werdenden Beitrag zur Differenzierung gegenüber 
Mitbewerbern bei. Die Homogenität von Produkten und Dienstleistungen bewirkt, dass 
Faktoren wie Qualität, Preis oder Werbemitteleinsatz nicht mehr ausreichen, um sich 
von der Konkurrenz abzuheben.33 Aus diesem Grund spricht die Fachliteratur immer 
mehr vom so genannten „Inszenieren“ von Erlebnissen und deutet dabei auf die 
                                            
30 Vgl. Bieberstein (2001), S. 63 
31 Vgl. Meffert (1998), S. 1074 
32 Vgl. Meffert (1998), S. 1076 
33 Vgl. Burgstaller (1994), S. 42 
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Erlebnis-
module 
 
sensorisch 
 
affektiv 
 
kognitiv 
 
verhaltens- 
bezogen 
 
sozial 
Notwendigkeit hin, dem Konsumenten mit dem Produkt oder der Dienstleistung 
bestimmte, vordefinierte Erlebniswerte zu vermitteln.34  
 
Welchen Einfluss Erlebnisse in der heutigen Gesellschaft spielen, zeigen schon die 
vielfältigen Ausprägungen die im Laufe der Zeit entstanden sind und heute als 
Marketing Zugpferde eingesetzt werden: „Erlebniskauf“, „Erlebnishandel“, 
„Erlebnisgastronomie“, „Erlebnisurlaub“, „Erlebnistourismus“, „Erlebnispädagogik“, um 
nur einige zu nennen.35 Kern jedes Begriffs ist dabei das Verständnis, Erlebnis als 
„außergewöhnliches, subjekt- und situationsbezogenes inneres emotionales Ereignis 
im Leben des Menschen, das sich einer zielgerichteten Selbst- oder Fremdsteuerung 
entzieht, dessen Rahmenbedingungen allerdings phänomenfördernd gestaltet werden 
können“36, zu begreifen.  
 
Das Ziel ist es folglich, mit dem angebotenen Produkt oder der angebotenen 
Dienstleistung nicht nur positive Emotionen auszulösen, sondern Erlebnisse zu 
schaffen, die im Gedächtnis des Konsumenten als besondere Erinnerung verankert 
werden. Welche Erlebnisausprägungen dabei unterschieden werden können, 
veranschaulicht Abbildung 1: 
        
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 1: Die Erlebnismodule37  
 
Sensorische Erlebnisse bieten das Grundgerüst für die Entstehung weiterer 
Erlebnismodule und werden über die 5 Sinne Sehen, Hören, Fühlen, Riechen und 
Schmecken wahrgenommen.38 Der Einsatz von Gestaltungselementen wie Licht, 
Farbe, Musik, Design und Gerüche kann somit Produkte und Dienstleistungen 
einprägsamer machen und sie emotional aufwerten.39 In der Praxis erfreuen sich 
Instrumente zur Steuerung und Beeinflussung dieser Art von Erlebnissen größter 
Beliebtheit und reichen von simplen Modernisierungsmaßnahmen von Verkaufsflächen 
oder dem Einsatz von Musik für entspanntere Einkaufssituationen bis hin zum Einsatz 
von speziellen, die Sinne anregenden Düften mittels Duftmarketing (siehe Kapitel 
2.1.7). 
                                            
34 Vgl. Weiermair (2006), S. 17 
35 Vgl. Theiner/Steinhauser (2006), S. 57 
36 Müller (2001), S. 42 
37 In Anlehnung an Schmitt/Mangold (2004), S. 39 
38 Vgl. Schmitt/Mangold (2004), S. 39 
39 Vgl. Theiner/Steinhauser (2006), S. 45 
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Die Bandbreite affektiver Erlebnisse reicht von positiven Stimmungen gegenüber 
einer Marke, einem Produkt oder einer Dienstleistung bis hin zu Freude und Stolz. 
Affektive Erlebnisse entstehen vor allem nach dem Kauf eines Produkts bzw. während 
des Gebrauchs einer Dienstleistung. Der Kunde sucht nach einer Art Bestätigung für 
seine Entscheidung. Entspricht oder übertrifft sogar die Leistung dabei seine 
Erwartungen, dann entsteht ein positives Gefühl, das auch seine zukünftigen 
Entscheidungen bezüglich dieser Leistung beeinflussen wird. Aus diesem Grund 
spricht die Literatur auch vom so genannten „Feel-Marketing“, dem Marketing der 
Gefühle jenseits von Werbung und Promotion.40  
 
Kognitive Erlebnisse entstehen vor allem dann, wenn sich Kunden auf kreative Art 
und Weise mit der Marke auseinandersetzen. Sie sprechen dessen Intellekt an und 
generieren einen Mehrwert, wobei die Aktivierung meist durch Überraschung, 
Provokation oder Faszination generiert wird.41 
 
Bei verhaltensbezogenen Erlebnissen geht es darum, dem Kunden physische 
Erlebnisse, alternative Lifestyles und Nutzungsarten zu zeigen.42 Diese Erlebnisse 
werden vor allem durch Interaktionen zwischen Menschen beeinflusst und bilden somit 
einen wesentlich bedeutenderen Bestandteil von Dienstleistungen. Hier wird auch der 
unmittelbare Charakter dieser Art von Erlebnissen deutlich. 
 
Soziale Erlebnisse fügen schließlich das Set an individuellen Erlebnissen in einen 
sozialen Rahmen ein und erzeugen einen Mehrwert, indem sie dem Kunden eine 
soziale Identität, das Gefühl der Zugehörigkeit und Interaktionsmöglichkeiten mit 
anderen bietet.43 Diese Erlebnisgattung bildet somit den Kern für Kundenzufriedenheit 
und letztendlich für eine erfolgreiche Kundenbindung.  
 
Aus der Vielfalt der hier vorgestellten Erlebniskonstrukte geht demnach deutlich hervor, 
dass es für ein Unternehmen nicht ausreicht, lediglich über ihre Existenz bescheid zu 
wissen. Viel wichtiger ist es zu begreifen, dass durch aktive Inszenierung, das 
Angebot, ob Produkt oder Dienstleistung, „erlebbar“ gemacht werden kann. Aus 
diesem Grund, beschäftigt sich die Theorie schon seit vielen Jahren sehr intensiv mit 
dem Begriff des Erlebnismarketings. Geändert hat sich dabei lediglich die Sichtweise, 
wie im Folgenden verdeutlicht wird, nicht jedoch das Verständnis, Emotionen für den 
Absatz von Produkten und Dienstleistungen nützen zu können.  
 
Bereits vor 15 Jahren erkannte Weinberg (1992) den Wert menschlicher Gefühle: 
„Erlebnismarketing zielt auf die Gefühle der Konsumenten. Es soll dem Konsumenten 
sinnlich vermittelt werden, dass er die Produkte bzw. Dienstleistungen erwirbt, die zu 
seiner Lebensqualität passen, und zwar in einer, den Konsumenten befriedigenden 
Verkaufsinteraktion bzw. in einem Geschäft, das ihm besonders zusagt. Es geht also 
um Strategien zur Vermittlung von Emotionen, die den Einkauf zu einem persönlichen 
                                            
40 Vgl. Schmitt/Mangold (2004), S. 40 
41 Vgl. Schmitt/Mangold (2004), S. 40 f. 
42 Vgl. Schmitt/Mangold (2004), S. 41 
43 Vgl. Schmitt/Mangold (2004), S. 42 
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Erlebnis werden lassen. Das erreicht man nicht durch emotionale Schminke, sondern 
nur durch Verankerung der Produkte, Dienstleistungen und Einkaufsstätten in den 
Gefühls- und Erlebniswelten der Konsumenten.“44 
 
Neuere Ansätze konzentrieren sich vor allem auf die Unternehmensseite und 
unterstreichen die Erfordernis umfassender Planung und Steuerung von 
Erlebnisinszenierung sowie die reibungslose Gestaltung von Schnittstellen zum 
Konsumenten. 
 
Müller (2001) beschreibt Erlebnismarketing als „umfassende Planung von Konzepten 
sowie die Steuerung und Kontrolle daraus abgeleiteter Maßnahmen, die darauf 
abzielen, den Adressaten (z.B. Kunden, Mitarbeitern, Aktionären) Erlebnisse zu 
vermitteln, die bei diesen zu einer positiven Verankerung von Anliegen des 
Unternehmens und daraus folgend zu positiven Einstellungsänderungen und/oder 
Handlungen (z.B. Kaufentscheidung) aus Sicht des Unternehmens führen sollen.“45 
 
Schmitt und Mangold (2004) betonen darüber hinaus, dass sich das Erlebnismarketing 
primär nicht mit dem Produkt an sich, also der „Hardware“, beschäftigt, sondern 
dessen Umfeld, die „Software“,  stärker in den Mittelpunkt der Betrachtung stellt. „Das 
Erlebnismarketing konzentriert sich auf Nutzung und Konsumsituation (statt auf 
Produkte), auf Erlebnisarten (statt auf Produkteigenschaften) und auf das Managen 
von Schnittstellen mit dem Kunden. Um ein wünschenswertes Markenerlebnis zu 
schaffen, dürfen sich Marken-, Produkt- und Kommunikationsmanager nicht als 
Markenbürokraten sehen, die die Marken betreuen und schützen. Sie sind vielmehr 
„Regisseure“ von Marken, die die Marke an allen Schnittpunkten inszenieren.“46  
 
Wesentlich für den Untersuchungsgegenstand dieser Diplomarbeit ist die Tatsache, 
dass dieser Trend auch für Dienstleistungen gilt. Bei den 4 Schlagworten Gastronomie, 
Transport, Event und Tourismus, die den Rahmen des Blue Star Train bilden, handelt 
es sich somit eindeutig um Begriffe, die Dienstleistungen bezeichnen. 
 
Der Blick auf die zeitliche Entwicklung des Transportwesens zeigt darüber hinaus, dass 
über zahlreiche Epochen hinweg Luxus und Erlebnis die Gestaltung von 
Transportmitteln mitbestimmt haben (z.B. königliche Kutschen, Titanic, etc.). In der 
modernen Zeit wurde jedoch mit Ausnahme des Luftverkehrs, der sich durch sein 
schnelles Innovationsverhalten auszeichnet, im öffentlichen Nah- als auch im 
Fernverkehr für lange Zeit der reine Transportnutzen fokussiert, der kaum Elemente 
einer Anreicherung mit emotionalen Werten im Hinblick auf Erlebnis und Inszenierung 
aufwies.47 Da beim Erwerb von Dienstleistungen jedoch das emotionale 
Konsumerlebnis immer stärker im Vordergrund und nicht mehr wie bisher die originäre 
Bedarfsdeckung steht, ist es heutzutage eine essentielle Grundvoraussetzung sich 
auch im Transportbereich mit dieser Thematik zu befassen. Im Hinblick auf die 
                                            
44 Weinberg (1992), S. 3 
45 Müller (2001), S. 88, vgl. Boltz (1994), S. 124 
46 Schmitt/Mangold (2004), S. 169 
47 Vgl. Schuckert/Müller (2006), S. 163 
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zukünftige Gestaltung des Blue Star Train kann somit von großem Potential 
ausgegangen werden, die angebotenen Leistungen mit Erlebniskomponenten zu 
bereichern, um eine eindeutige Differenzierung von Mitbewerbern sowie eine 
beständige Positionierung im Bereich des Erlebnistourismus, des Erlebnistransports 
sowie der Erlebnisgastronomie zu schaffen.48  
 
 
2.1.5 Customer Experience Management 
 
Das Prinzip des Customer Experience Managements (CEM) entstand mit der Evolution 
des Erlebnismarketings zum Führungsstil von Unternehmen mit Erlebnisbewusstsein 
und bezeichnet den „Prozess des strategischen Managements aller Kundenerlebnisse 
mit einer Marke an sämtlichen Kontaktpunkten“.49 Zentraler Bestandteil ist somit 
einerseits die Steuerung aller Unternehmensprozesse, die darauf abzielen, für den 
Kunden Erlebniswerte zu schaffen und andererseits die Kontrolle der 
Erlebniskommunikation. Customer Experience Managements konzentriert sich dabei 
auf den gezielten Einsatz von Gerüchen, Licht und Ton, aber auch von körperlichem 
Kontakt und Sprache, die emotionale Reaktionen beim Kunden hervorrufen, sowie 
deren Erfolgsanalyse.50  
 
  
2.1.6 Experiential Selling Paradigm 
 
Das Experiential Selling Paradigm (ESP) erweitert die in der Marketingterminologie 
häufig verwendete Bezeichnung der Unique Selling Proposition (USP) um die 
Erlebniskomponente.51 Der Paradigmenwechsel bezeichnet somit die Idee, dem 
Kunden nicht nur einen einzigartigen Vorteil gegenüber der Konkurrenz zu bieten und 
diesen zu kommunizieren, sondern ihn im Sinne eines Erlebnisses zu inszenieren.  
 
 
2.1.7 Duftmarketing 
 
Duftmarketing, auch olfaktorisches Marketing genannt, ergänzt Bemühungen sich 
durch optische und akustische Reize von der Konkurrenz abzuheben um den gezielten 
Einsatz von Gerüchen und kann somit als Teilkomponente des Erlebnismarketings zur 
Ansprache sensorischer Erlebnisse gesehen werden.52 Düfte werden hier als 
innovatives Marketinginstrument zur Steigerung der Kundenzufriedenheit und in 
weiterer Folge natürlich zur Steigerung des Umsatzes eingesetzt. Der große Vorteil bei 
                                            
48 Vgl. Schuckert/Müller (2006), S. 157 
49 Vgl. Schmitt/Mangold (2004), S. 23 
50 Vgl. Grötsch (2006), S. 56 
51 Vgl. Schmitt/Mangold (2004), S. 116 
52 Vgl. Lambert (2005), S. 4 
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der Nutzung von Düften ist die Vielzahl an Geruchskombinationen, die in 
verschiedenen Situationen unterschiedliche Wirkungen haben:53 
 belebend in Seminar-Räumen, bei Lernsituationen, 
 beruhigend in Warteräumen, Entspannungsbereichen,  
 stimulierend in Eingangszonen, Verkaufsräumen, Rezeption, Empfang, Lobby,  
 unterstützend bei Ausstellungen, Schauräumen, 
 animierend bei Produktpräsentationen, 
 appetitanregend bei Speisen und Getränken, 
 negative Gerüche beseitigend in Trainingsräumen, Umkleideräumen, 
Schuhräumen. 
Der Wirkungszusammenhang des gezielten Einsatzes von Düften lässt sich daran 
ablesen, dass sich Menschen an gut riechenden Orten wohl fühlen und dadurch länger 
verweilen. Demzufolge kaufen, konsumieren und genießen sie mehr. Sie verbinden 
dabei den guten Geruch mit einer hohen Qualität, der somit sehr stark zu ihrer 
Gesamtzufriedenheit beiträgt. Dabei dient das Duftmarketing auch der gezielten 
Kundenbindung, denn Menschen merken sich die Orte, an dem sie sich wohl fühlten 
und kehren deshalb auch immer wieder zurück.54 
Das enorme Potential, das von ätherischen Ölen zur Kundenzufriedenheitssteigerung 
ausgeht, nützen heute Unternehmen aus allen Bereichen und verzeichnen damit große 
Erfolge. Gerade in Situationen des direkten Kundenkontakts ist Duftmarketing ein 
effizientes Instrument zur positiven Beeinflussung der Kundenmeinung über die 
angebotene Leistung.  
 
 
2.2 Luxuszüge 
 
Um sich ein Bild über das Phänomen der Luxuszüge zu machen, sollen im Folgenden 
begriffliche Definitionen zu Luxus im Allgemeinen sowie Luxus als konzeptionelle 
Gestaltungsform des Beförderungsmittels Zug vorgestellt werden. Weiters werden die 
Leistungsfunktionen untersucht, die Luxuszüge bei der Befriedigung von 
Kundenwünschen erfüllen. Abschließend soll in diesem Kapitel der Charakter des 
Luxuszuges als Dienstleistungsbetrieb anhand der typischen Merkmale von 
Dienstleistungen näher betrachtet werden.  
 
 
2.2.1 Das Produkt „Luxuszug“ 
 
Die Auseinandersetzung mit dem Produkt „Luxuszug“ bedarf zunächst einer näheren 
Analyse des Konstrukts „Luxus“. Schnell wird dabei jedoch deutlich, dass die Literatur 
                                            
53 Lippitsch Duftmarketing (2007), http://www.duftmarketing.at 
54 Lippitsch Duftmarketing (2007), http://www.duftmarketing.at 
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von verschiedenen, nicht einheitlichen und teils übergreifenden Definitionen von Luxus 
ausgeht. Die Begriffe differieren nicht nur in Abhängigkeit zeitlicher Epochen (man 
denke hier an den Luxus eines Fernsehgeräts oder Computers zu Zeiten deren 
Erfindung und die heutige Entwicklung zu Massenprodukten zu leistbaren Preisen) 
sondern auch aufgrund des politisch-ökonomischen Umfelds oder des moralisch-
ethnischen Standpunkts des Betrachters.55 Im Mittelpunkt steht dabei die Definition des 
„Notwendigen“ im Sinne lebensnotwendiger Güter und Dienstleistungen. Luxus wird 
dabei von verschiedenen Seiten aus diskutiert. Einerseits handelt es sich um einen 
hohen Aufwand, der über das Lebensnotwendige, sozial Angemessene und dem 
normalen Lebensstandard hinausgeht und oftmals aufgrund der damit assoziierten 
Inhalte wie Übermäßigkeit, Verschwendung und Protzerei als unsittlich und 
unmoralisch verurteilt wird. Andererseits wird Luxus auch als Steigerung des 
Lebensstandards gesehen, das Kunden und Konsumenten ein „Mehr“ an Qualität 
bietet und dementsprechend als Ausprägung von Wohlstand, Eleganz, gutem 
Geschmack und Lebensfreude verstanden werden kann.56 
 
Wichtig ist es hierbei zu verstehen, dass das, „Was unter Luxus verstanden wird, […] 
von kulturellen Standards, von Einkommenshöhe und Konsumgewohnheiten abhängt, 
aber auch von den sozialethischen Vorstellungen der Gesellschaft, oder der Epoche. 
Luxus ist daher in mehrfacher Hinsicht ein relativer Begriff: relativ zur Knappheit 
beziehungsweise zur Reichhaltigkeit des Güterangebots, zum jeweiligen beachteten 
Nutzen oder Zweck des Verhaltens, zum philosophisch beziehungsweise moralisch 
bestimmten Wert von Gütern, Zielen und Handlungen, schließlich relativ gegenüber 
anderen Menschen beziehungsweise der Gesellschaft, insofern der Gebrauch von 
Luxusgütern auch dazu dienen kann, soziale Abhängigkeiten, Abstände und 
Geltungsbereiche anzuzeigen“.57 
 
Es lässt sich nun feststellen, dass sich eine konkrete Begriffsbestimmung bezüglich 
„Luxus“ aufgrund der Vielfalt der Auslegungsformen als sehr schwierig erweist. 
Dennoch konnten Dubois, Laurent und Czellar 6 Faktoren zur Kategorisierung von 
Luxusgütern und – dienstleistungen nachweisen, die sie anhand einer empirischen 
Untersuchung analysiert haben:58 
 
 Hoher Preis: sowohl absolut als auch relativ zu anderen Marken, 
Produkten oder Dienstleistungen derselben Kategorie. 
 
 Hohe Qualität: hinsichtlich der verwendeten Materialien, der Verarbeitung, 
der Leistung an sich. 
 
 Einzigartigkeit: die sich in einer schweren Erhältlichkeit bzw. in Knappheit 
ausdrückt. 
 
                                            
55 Vgl. Reich (2005), S. 33 
56 Vgl. Büttner et al. (2006), S. 6 f.; Reich (2005), S. 33 ff.  
57 o.V. (1999), o.S. 
58 Vgl. Dubois/Laurent/Czellar (2001), zitiert bei: Valtin (2005), S. 29 
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 Ästhetik: die mit Hilfe von Formgebung, Farbe etc. zu einem alle Sinne 
ansprechenden Erlebnisnutzen führt. 
 
 Historie: durch einen kontinuierlichen Markenauftritt im Design, der 
Kommunikation etc.. 
 
 Nicht-Notwendigkeit: die sich in der Dominanz von symbolischen 
gegenüber funktionalen Eigenschaften zeigt. 
 
Um in einem weiteren Schritt die Brücke zwischen dem Konstrukt Luxus und dem 
Beförderungsmittel Zug schlagen zu können, muss eine Antwort auf die Frage 
gefunden werden, welche Merkmale der Zug aufweisen muss, um diesen als Luxuszug 
kategorisieren zu können. Ganz allgemein lässt sich feststellen, dass Luxuszüge sich 
vor allem durch eine komfortable und großzügige Ausstattung, prunkvollem Design des 
Interieurs und Exterieurs, exzellenter Qualität der angebotenen Produkte und 
Dienstleistungen und einem hohen Erlebnis- und Individualitätswert auszeichnen. Die 
Gesamtheit dieser Teilleistungen bildet somit das Konzept der Luxuszüge, das 
ausschließlich im Personenverkehr zu finden ist. 
 
 
2.2.2 Leistungsfunktionen des Luxuszugs  
 
Im Bezug auf die Leistungserstellung, im konkreten, auf die Befriedigung der 
Kundenbedürfnisse, erfüllen Luxuszüge Funktionen, die oftmals weit über die reine 
Beförderungsleistung hinausgehen. Natürlich gibt es auch in der Transportwirtschaft 
Bestrebungen, das Reisen für den Kunden durch die Vertiefung von mit dem 
Transportprozess in Beziehung stehenden Leistungsfunktionen so komfortabel wie nur 
möglich zu machen. Dabei sind Fortschritte vor allem in der Geschwindigkeit, dem 
Komfort, den begleitenden gastronomischen Dienstleistungen, sowie der 
grundlegenden Information der Kunden zu verzeichnen. Dennoch liegt der Fokus der 
Transportgesellschaften weitestgehend auf der Beförderung von Passagieren. Im 
Gegensatz dazu, bedienen Luxuszüge Kundensegmente, deren primäre Absichten 
nicht oder nicht nur in der Überwindung geografischer Diskrepanzen liegen. Meist 
stehen die erbrachten Leistungen in Verbindung mit Events und Reisen zu touristisch 
attraktiven Orten die dem luxuriösen Anspruch der Kunden gerecht werden sollen. So 
zeichnen sich Luxuszüge vor allem durch eine gehobene Gastronomie, besonders 
ausgeprägtem Komfort, jedoch auch durch ihre Vielseitigkeit im Einsatz (bspw. 
Konferenzen, Geburtstage, Hochzeiten, etc.) aus. Betrachtet man die globale Streuung 
des hier diskutierten Konzepts wird deutlich, dass der Fokus der verschiedenen 
Luxuszüge meist auf gastronomische und touristische Leistungen liegt. Einer näheren 
Betrachtung der bekanntesten unter ihnen widmet sich Kapitel 4.2.3. Abschnitt 5 
befasst sich darüber hinaus mit alternativen Nutzungsszenarien, anhand derer die hier 
skizzierten Unterschiede noch einmal verdeutlicht werden.  
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Die folgende Abbildung zeigt einen Auszug möglicher Leistungen, die von Verkehrs- 
bzw. Luxuszügen sowie modernen Hybridformen wie bspw. dem aus einer Kooperation 
der spanischen und französischen Bahngesellschaften (RENFE und SNCF) 
hervorgegangenen „Elipsos“ wahrgenommen werden:  
 
 
Abbildung 2: Leistungsangebote von Verkehrs- und Luxuszügen59 
 
 
2.2.3 Der Luxuszug als Dienstleistungsbetrieb 
 
Aus den oben skizzierten Leistungen von Luxuszügen lässt sich deren 
Dienstleistungscharakter deutlich ableiten. Dieser wird durch folgende Merkmale 
geprägt:60 
 
 Immaterialität: Leistungen von Luxuszügen sind meist nicht greifbarer 
Natur. Sowohl Input als auch Output können dabei jedoch aus materiellen 
Gütern bestehen. 
 
 Mix aus sach-, und personenbezogener Leistungen: Die Arbeitschritte in 
Luxuszügen bestehen einerseits aus der Produktion von Sachgütern (z.B. 
bei der Herstellung von Speisen), andererseits aus rein personellen 
Diensten. 
 
                                            
59 eigene Erstellung 
60 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 775 ff.; vgl. Meffert (1998), S. 1072 f.; vgl. Scheuch (2002),  
    S. 12; vgl. Bruhn (2007), S. 35 
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 Nichtlager- und Nichttransportfähigkeit: Erbrachte Leistungen werden 
„vor Ort“ produziert und konsumiert, wobei im Falle eines Luxuszuges die 
Leistung während der Fahrt auch einer kontinuierlichen Bewegung 
unterzogen wird. 
 
 Integrativität: Bei der Leistungserstellung kommt es zu Interaktionen 
zwischen Leistungserstellern und Leistungskonsumenten, also dem 
Zugpersonal und den Passagieren. 
 
 Qualitätsschwankungen: Die Qualität von Dienstleistungen steht in engen 
Zusammenhang zu Faktoren wie der Tagesverfassung oder der 
Verfügbarkeit von Personal. 
 
 Substituierbarkeit: Konkurrenz besteht nicht nur unter Luxuszügen an sich 
sondern auch zu anderen Beförderungsmitteln, die ähnliche Konzepte 
verfolgen (Flugzeuge, Kreuzfahrtschiffe...). 
 
Wie in diesem Kapitel bereits dargestellt wurde, vereinen Luxuszüge deutlich mehr 
Dienstleistungen unter einem Dach als rein für den Verkehr eingesetzte Züge. Diese 
Tatsache macht den Kunden natürlich einerseits sensibler für die Qualität der 
einzelnen Teilleistungen und die Stimmigkeit der Gesamtleistung Luxuszug, da hierfür 
eine gewisse Zahlungsbereitschaft herrscht. Andererseits stellt diese Tatsache auch 
die Betreiber und das Personal vor einer großen Herausforderung, dem Kunden ein 
„Mehr“ als die Beförderungsleistung und schlichte Gastronomie zu bieten und 
erfolgreich zu kommunizieren.  Wie die Existenz von Luxuszügen in allen Teilen dieser 
Welt zeigt, konnten viele Konzepte in der Vergangenheit wie auch in der Gegenwart 
ebendiese Herausforderung erfolgreich meistern und übernehmen somit eine 
Vorbildfunktion für den in dieser Arbeit behandelten Blue Star Train.  
 
 
3 Geschichte des TEE 
 
Im Jahre 1954 begann eine besonders interessante Ära der europäischen 
Eisenbahngeschichte. Von der Vision geleitet, schnelle Tagesverbindungen durch 
moderne und komfortable Züge zu schaffen, entwickelte der Generaldirektor der 
niederländischen Staatsbahnen, Dr. den Hollander, den ersten Gedanken über einen 
neuen Zugtyp, der europäische Metropolen miteinander verbinden sollte. Sein 
Vorschlag, ein länderübergreifendes System mit den neuen „Trans-Europ-Express-
Zügen“ zu etablieren, fand auf einer europäischen Konferenz der stellvertretenden 
Verkehrsminister große Zustimmung und legte den Grundstein für die Aufnahme des 
TEE-Verkehrs in Zusammenarbeit mit den fünf westeuropäischen Staatsbahnen in 
Italien, Frankreich, Deutschland, den Niederlanden und der Schweiz. Das vorgestellte 
Konzept schlug weiters den Bau europaweit einheitlicher Züge vor. Aufgrund 
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unterschiedlicher Auffassungen, konnte man sich jedoch nur auf grundsätzliche 
Rahmenbedingungen für die geplanten Züge einigen:61 
 
 Ausführung als Dieseltriebzüge, 
 Höchstgeschwindigkeit von 140 km/h, 
 maximal 18 t Achslast, 
 hohe Laufruhe, 
 international zugelassenes Bremssystem, 
 Zugrestaurant, 
 höchster Sitz- und Fahrkomfort,  
 nur erste Wagenklasse, 
 Räume für Zoll- und Grenzpersonal, 
 einheitliche Lackierung Bordeauxrot/Beige. 
 
Während die italienischen Staatsbahnen (FS), die französischen Staatsbahnen 
(SNCF), und die Deutsche Bundesbahn (DB) sich zum Bau eigener Züge entschieden, 
einigten sich die schweizerischen und niederländischen Staatsbahnen (SBB und NS) 
zum Bau eines gemeinsamen Typs. Schließlich wurden die verschiedenen Triebzüge 
im Mai 1957 im Pariser Gare de l’Est (Ostbahnhof) der Öffentlichkeit vorgestellt bevor 
sie im Juni desselben Jahres ihren fahrplanmäßigen Einsatz antraten.62 Die folgenden 
Darstellungen zeigen das Trans-Europ-Express-Netz in seinen Anfängen sowie die 
ersten Zugverbindungen der einzelnen Staatsbahnen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 3:Das TEE-Netz im Jahre 195763 
                                            
61 Vgl. Brandt (2005), S. 32 
62 Vgl. Brandt (2005), S. 32  
63 Brandt (2005), S. 34 
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Abbildung 4: Die ersten TEE-Verbindungen64 
 
Schnell wurde deutlich, dass mit der Initiierung der neuen transeuropäischen 
Zugverbindungen mehr und mehr die Staatsgrenzen für Reisende verschwammen. 
Nicht nur wurden Pass- und Zollkontrollen während der Fahrt abgewickelt, sogar das 
Essen wurde zu derselben Zeit weiterserviert, was Ende der 1950er Jahre als 
erstaunliche Neuerung galt. Zudem erreichten die TEE-Züge in den Folgemonaten 
schnell die Grenzen ihrer Kapazitäten, ausgelöst durch die enorme Beliebtheit bei den 
europäischen Fahrgästen. Aus diesem Grund wurde das Netz fortlaufend ausgebaut 
und erreichte seinen Höhepunkt im Winter 1974/75 als nicht weniger als 45 TEE-
Zugpaare die Metropolen der beteiligten Länder verbanden.65 
 
Im Laufe der nächsten Jahre führte jedoch die spürbare Konkurrenz der Fluglinien zu 
einem deutlichen Bedeutungsverlust des TEE. Höherer Reisekomfort, schnellere 
Verbindungen und die Tatsache, dass die Preise der konkurrierenden Verkehrsmittel 
nahezu identisch waren, unterstützten den Flugverkehr und zwangen die 
Schienenindustrie, neue und bessere Zugverbindungen zu schaffen. Die 
Bahnverwaltungen Europas konzentrierten sich zunehmend auf die Schaffung neuer 
Strukturen, die den hochwertigen internationalen Schienenverkehr reformieren sollten. 
Für den Betrieb der TEE-Züge bedeutete das zu dieser Zeit, nach und nach 
Verbindungen aufgeben zu müssen. Im Winterfahrplan 1986/87 wurden nur noch vier 
TEE-Züge vorgesehen, die sich auf die Relationen Paris-Brüssel, Zürich-Mailand und 
schließlich die Verbindung des legendären „Rheingold“, Amsterdam-Basel, 
beschränkten. Viele Jahre bewährten sich die hochwertigen TEE-Züge im 
                                            
64 Brandt (2005), S. 32 
65 Vgl. Brandt (2005), S. 34 
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Reiseverkehr bis schließlich im September 1986 auf der Europäischen 
Fahrplankonferenz in Augsburg insgesamt 14 Bahnverwaltungen die Einführung einer 
neuen Zuggattung im Sommerfahrplan 1987, dem so genannten „Eurocity“ (EC), 
beschlossen. Der neue EC-Verkehr umfasste zunächst ein Liniennetz mit Strecken von 
Oslo im Norden bis Rom im Süden und von Madrid im Westen bis Wien im Osten. 
Nach dem Fall des eisernen Vorhangs wurden die Verbindungen schließlich bis nach 
Osteuropa erweitert. Mit dem Start der ersten EC-Züge wurde am 31. Mai 1987 
gleichzeitig die letzte TEE-Verbindung eingestellt und somit ein glanzvolles Kapitel 
deutscher Eisenbahngeschichte beendet. Einen letzten „Gnadenbrotdienst“ erfüllten 
noch einige wenige TEE-Züge von 1980 bis 1988 als Alpen-See-Express bis sie 
schließlich mit Ablauf ihrer Zeit- und Kilometerfristen ausgemustert wurden.66 Die 
Deutsche Bundesbahn unterhielt einen letzten TEE-Zug bis 1998 als Museumszug, 
dessen Lebensgeschichte allerdings aufgrund der verbauten Asbestmaterialien 
schließlich auch ein Ende fand.67 
 
Im Folgenden werden die verschiedenen TEE-Zugtypen der nationalen 
Staatsbahngesellschaften DB, SBB, NS, SNCF und FS, die auf den Verbindungen 
zwischen den beteiligten Ländern eingesetzt wurden, vorgestellt.  
 
 
3.1 Deutsche Bundesbahn 
 
Der deutsche Trans-Europ-Express VT 115 (ab 1968 als VT 601 bezeichnet) wurde 
vom Bundesbahn-Zentralamt München gemeinsam mit der Firma MAN in Nürnberg, 
Linke-Hofmann-Busch in Salzgitter und Wegmann in Kassel konstruiert und galt als 
einer der fortschrittlichsten TEE-Zügen seiner Zeit. Mit dem Bau und dem Einsatz der 
Dieseltriebwagenzüge des VT 115 schuf die Deutsche Bundesbahn Ende der 1950er 
ein weiteres Aushängeschild und knüpfte damit erfolgreich an die Ära der legendären 
Deutschen Reichsbahn an. Was Technik und Komfort betraf, nahm der VT 115 einen 
Spitzenplatz im Vergleich zu seinen Konkurrenten aus Frankreich, Italien, Holland und 
der Schweiz ein. Somit erreichte beispielsweise der TEE „Helvetia“ bereits im 
Sommerfahrplan 1959 auf der 866 Kilometer langen Strecke von Hamburg nach Basel 
die beachtliche durchschnittliche Reisegeschwindigkeit von mehr als 100 km/h. Bis 
1970 vollbrachten die deutschen Triebwägen eine durchschnittliche Laufleistung von 
mehr als drei Millionen Kilometer und zeichneten sich durch eine durchschnittliche 
störungsfreie Laufleistung von erstaunlichen 1,4 Millionen Kilometern aus. Im Laufe der 
Zeit wurden jedoch die Ansprüche an den Schienenverkehr immer größer und größer. 
Versuche, die Leistung der Baureihe 601 durch Gasturbinenerweiterungen zu 
verbessern, brachten jedoch keine nennenswerten Erfolge mehr und konnten den 
Untergang des deutschen TEE aufgrund der Einführung der neuen Eurocity-Zügen im 
Jahre 1987 nicht verhindern.68 
 
                                            
66 Vgl. Brandt (2005), S. 34 ff. 
67 Fachgespräch Drexler (2008) 
68 Vgl. Brandt (2005), S. 37 ff. 
 24 
Als Merkmale des deutschen Trans-Europ-Express sind zu nennen:69 
 
 Baureihenbezeichnung VT 115, später VT 601, 
 siebenteilige Dieseltriebzüge, bestehend aus jeweils einem Maschinenwagen 
an beiden Zugenden und 5 Mittelwagen, 
 teils Großraumwägen, teils Abteile mit Seitengang, 
 eigener Speise- und Barwagen, 
 122 Sitzplätze und 53 Plätze im Speisewagen, 
 Klimaanlage, 
 hohe Laufruhe. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 5: Der TEE VT 115 vor dem Kölner Dom70 
 
 
3.2 Société nationale des chemins de fer français 
 
Die französische Bahngesellschaft SNCF stellte bereits 1954 20 Dieseltriebwagen in 
den Dienst, die im späteren TEE-Verkehr zum Einsatz kamen. Diese bestanden aus 
einem Triebwagen mit zwei Motoren mit je 300 PS Leistung und einem Steuerwagen 
mit Küche und Großraumabteil. Im Folgejahr kamen weitere 18 Garnituren hinzu, die 
mit leistungsstärkeren Motoren mit 825 PS ausgestattet waren. Von diesen Einheiten 
verfügten allerdings nur zwölf über eine eigene Küche. Im Juni 1956 wurden weitere 11 
Dieseltriebwagen der Baureihe RGP 825 mit den Betriebsnummern X 2771 bis X 2781 
(Maschinenwagen) und X 7771 bis X 7779 (Steuerwagen) für den TEE-Verkehr 
eingeführt. Die Ausstattung der neuen Baureihe unterschied sich dabei nur 
unwesentlich von den ersten Zügen aus dem Jahre 1954. Die Triebwagen der 
verschiedenen Generationen wurden von de Dietrich in Reichshoffen und die 
                                            
69 Vgl. Brandt (2005), S. 35; vgl. TEE-Classics (2007), http://www.tee-classics.ch 
70 Vgl. Baureihe601 (2007), http://www.baureihe601.de  
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Steuerwagen von Brissonneau & Lotz in Creil gebaut. Die französischen 
Dieseltriebwagen galten dabei aufgrund ihres besonders günstigen Verhältnisses von 
Sitzplatzzahl zu Motorleistung und Zuggewicht zu den wirtschaftlichsten ihrer Zeit.71 
Bezeichnend für den französischen Trans-Europ-Express sind folgende 
Charakteristika:72 
 
 Baureihenbezeichnung RGP 825, Maschinenwagen X 2771 – X 2781 und 
Steuerwagen X 7771 – X 7779, 
 zweiteilige Dieseltriebzüge,  
 Großraumwägen, 
 Service am Platz, 
 81 Sitzplätze, 
 keine Klimaanlage, 
 besonders wirtschaftlicher Betrieb. 
 
Abbildung 6: Der TEE RGP 825 im Stadtbahnhof von Luxemburg73 
 
 
3.3 Nederlandse Spoorwegen und Schweizerische 
Bundesbahnen 
 
Wie zu Beginn dieses Kapitels erwähnt, einigten sich die niederländische 
Bahngesellschaft (NS) und die schweizerische Bundesbahnen (SBB) zur kooperativen 
Entwicklung eines gemeinsamen Zugtyps. Dabei setzten die beiden 
Bahngesellschaften fünf dieselelektrische Triebwagenzüge ein, die zu ihrer Zeit zu den 
besten und komfortabelsten Zügen Europas gehörten. Die Planung und den Bau der 
vierteiligen Garnituren mit der Reihenbezeichnung RAm 501/502 der SBB und D 
1001/1002/1003 der NS, die aus zwei Mittelwagen und einem Steuerwagen bestanden, 
übernahm eine Arbeitsgemeinschaft aus schweizerischen und niederländischen 
                                            
71 Vgl. Brandt (2005), S. 78 
72 Vgl. Brandt (2005), S. 35; vgl. TEE-Classics (2007), http://www.tee-classics.ch   
73 Rail (2007), http://www.rail.lu 
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Firmen. Werkspoor NX Amsterdam/Utrecht übernahm den Bau wagenbaulicher und 
maschinentechnischer Teile, BBC Baden lieferte den elektrischen Teil des Triebkopfes 
und die SIG Neuhausen baute schließlich die Mittel- und Steuerwagen. Dabei wurde 
besonders viel Wert auf eine einfache und übersichtliche Steuerung der Züge gelegt, 
da sie vom Personal verschiedener Bahngesellschaft genutzt wurden. Die 
komfortablen Mittel- und Steuerwagen hatten zudem eine Klimaanlage, welche die Luft 
trocknete, erwärmte oder kühlte.74 
 
Die Trans-Europ-Express-Züge der SBB/NS wiesen folgende Merkmale auf:75 
  
 Baureihenbezeichnung RAm 501/502 (SBB) und D1001/1002/1003 (NS), 
 vierteilige Dieseltriebzüge, bestehend aus einem Maschinenwagen und 3 
Steuerwagen, 
 teils Großraumwägen, teils Abteile mit Seitengang, 
 114 Sitzplätze und 32 Plätze im Speiseraum, 
 Klimaanlage. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 7: Der TEE RAm im Stadtbahnhof von Luxemburg76 
 
 
3.4 Ferrovie dello Stato 
 
Die italienischen Staatsbahnen (FS) bedienten ab 1957 die Strecken Mailand-
Marseille, Mailand-München und Mailand-Genf mit sieben zweiteiligen Garnituren der 
Baureihen ALn 442 bis ALn 448, die allesamt bei Breda in Mailand gefertigt wurden. 
Die beiden Triebwagen, die diesen TEE-Zugtyp bildeten, wurden als Maschinenwagen 
konstruiert und mit einer Kurzkupplung verbunden. Die Dieselmotoren leisteten jeweils 
490 PS und die Kraftübertragung erfolgte dabei hydraulisch. Aufgrund der günstigen 
                                            
74 Vgl. Brandt (2005), S. 79 f. 
75 Vgl. Brandt (2005), S. 35; vgl. TEE-Classics (2007), http://www.tee-classics.ch   
76 Rail (2007), http://www.rail.lu  
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Bauweise der TEE ALn-Reihe konnte der Fahrgastraum großzügig ausgestaltet 
werden, eine Klimaanlage blieb den Fahrgästen jedoch vorbehalten.77  
Zu den Merkmalen des italienischen Trans-Europ-Express sind zu zählen:78 
 
 Baureihenbezeichnung ALn 442 – ALn 448, 
 zweiteilige Dieseltriebzüge, bestehend aus zwei Triebwagen, 
 Großräume in beiden Triebwagen, 
 Service am Platz, 
 90 Sitzplätze, 
 Keine Klimaanlage. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 8: Der TEE ALn im Münchner Hauptbahnhof79 
 
 
4 Ist – Situation 
 
Nachdem im vorangegangenen Kapitel die Entstehung des Trans Europ Express 
diskutiert wurde, widmet sich das folgende Kapitel der Situationsanalyse des in dieser 
Diplomarbeit behandelten Blue Star Train.  
 
„Jede Marketingentscheidung hängt grundsätzlich von der eigenen Lage, der 
Beurteilung der gegnerischen Lage und dem eigenen Mittelstand ab, über welchen die 
Unternehmung verfügt. Das Erkennen der Marketingsituation beziehungsweise 
Bedingungslage bildet daher den Ausgangspunkt jeder Marketingentscheidung.“80 
 
Zu diesem Zweck erfolgt zunächst eine Beschreibung der Entwicklungsgeschichte des 
Zuges sowie der ESG mbH. Im Anschluss daran liegt das Augenmerk auf der 
marktstrategischen Positionierung des Blue Star Train, also sein Leistungsangebot, 
                                            
77 Vgl. Brandt (2005), S. 82 
78 Vgl. Brandt (2005), S. 35; vgl. TEE-Classics (2007), http://www.tee-classics.ch 
79 VOBA- Medien (2007), http://www.voba-medien.de 
80 Vgl. Meffert (1998), S. 61 
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den Interessentengruppen, den eingesetzten Kommunikationsinstrumenten sowie dem 
Mission Statement, das die Entstehungsgründe sowie die erwartete Zielorientierung 
des Blue Star Train behandelt. Weiters erfolgt eine Analyse des Luxusmarktes, wobei 
der Fokus in diesem Abschnitt auf der Beschreibung alternativer Luxusreisekonzepte 
liegt. Im weiteren Verlauf findet eine Auseinandersetzung mit den Konkurrenten des 
Blue Star Train statt, in der sowohl konkurrierende stationäre als auch mobile 
Luxuskonzepte betrachtet werden. Die das Kapitel abschließende SWOT-Analyse 
dient schließlich dem besseren Verständnis der heutigen und angestrebten Position 
und zeigt dabei die Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken für den Blue Star Train 
auf.  
 
 
4.1 Vom TEE zum Blue Star Train 
 
Im Jahre 2005 entdeckte Herr Jürgen Drexler, Geschäftsführer der ESG mbH 
(Eisenbahn und Sonderwagen Betriebsgesellschaft mbH) und zugleich Koch, der 
bereits gastronomische Erfahrungen am legendären Orient Express gesammelt hat, 
einen ausgemusterten Trans Europ Express VT 115 (später VT 601 genannt) im 
schweizerischen Bodio. Der Zug war sowohl optisch als auch technisch in einem 
schlechten Zustand. Graffiti und Vandalismus haben ihre Spuren an dem abgestellten 
Zug hinterlassen. Dennoch sah Herr Drexler enormes Potential in diesem TEE und 
entschied deshalb, den Zug zu kaufen. Nach mehrmonatigen Verhandlungen ist es 
schließlich der ESG mbH gelungen, den TEE von seinem letzten Besitzer, der SBB 
Cargo Italia, zu erwerben, um ihn nach 15 Jahren, die er in Italien und der Schweiz 
verbracht hat, wieder zurück in sein Heimat- bzw. Ursprungsland Deutschland zu 
bringen. Er wurde dabei mit Hilfe der deutschen Dispolok GmbH aus dem 
schweizerischen Tessin über die Gotthardstrecke nach Augsburg überführt, da er 
aufgrund seines technischen Zustand nicht mehr alleine fahrfähig war. Die Fahrt 
dauerte ungefähr 20 Stunden, weil der Zug in der Schweiz als „außergewöhnliche 
Sendung“ behandelt wurde und demzufolge nur mit einer Geschwindigkeit von 
maximal 55 km/h geschleppt werden durfte. In Augsburg angekommen wurde der TEE 
zunächst einer gründlichen technischen Überprüfung unterzogen. Zu diesem Zeitpunkt 
wurde auch mit der Erarbeitung eines technischen Umbaukonzepts begonnen, dass 
die Grundlage für die spätere Vergabe von Aufbereitungsaufträgen bildet. Aus den 
Beständen des DB Museums wurden anschließend noch 2 Mittelwagen geliefert, um 
den Blue Star Train mit seinen anfangs 2 Triebköpfen und 7 Mittelwagen zu verstärken 
und wirtschaftlicher betreiben zu können. Um die uneingeschränkte Aufmerksamkeit 
der Eisenbahn- und Touristikszene zu gewährleisten, wurde der Zug noch vor seiner 
Heimkehr in den Hausfarben der ESG mbH blau und weiß gestrichen, welchen er 
letztendlich auch seine Namensgebung als Blue Star Train zu verdanken hat. Mit 
dieser Lackierung soll auch die jetzt beginnende neue Ära als komfortabler 
Luxusreisezug der Premiumklasse gekennzeichnet werden. In ersten Reaktionen der 
Fachwelt nach der Neulackierung ist von einem „Blauen Wunder“ die Rede, welches 
wieder auf den Schienen seiner damaligen Bestimmung nacheifert. Es ist dabei der 
erste und einzige VT 601 der nicht das ursprüngliche Farbkonzept weinrot-beige 
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verwendet. Außerdem ist es der letzte verbliebene, in aktivem Gebrauch stehende TEE 
dieser Baureihe, da die Aufbereitung eines zweiten historischen Zugs derselben 
Gattung von der DB AG vor einigen Jahren gestoppt wurde (siehe Kapitel 4.3.3.4).81   
 
 
4.1.1 Unternehmensentwicklung 
 
Die ESG mbH (Eisenbahn- und Sonderwagen- Betriebsgesellschaft mbH) wurde im 
Februar 1997 gegründet. Unter der Führung von Herrn Jürgen Drexler verfolgt das 
Unternehmen die Philosophie vom Reisen und Speisen in stilvollen Eisenbahnwagen. 
Zu diesem Zweck betrieb das Unternehmen eine Reihe historischer Wagen, die 
aufgrund ihrer blau/weißen Lackierung die „blauen Wagen“ genannt wurden. Zurzeit 
widmet sich die ESG mbH ausschließlich der Abwicklung der stationären Gastronomie 
des Blue Star Train. Das gastronomische Angebot wird dabei mit Hilfe von 12 bis 14 
Servicekräften und 4 bis 6 Köchen umgesetzt. Außerdem wird Herr Drexler, als 
alleiniger Gesellschafter der ESG mbH, beim Betrieb des Blue Star Train und dessen 
geplante konzeptionelle Umgestaltung durch eine Reihe von Menschen unterstützt, die 
sich ehrenamtlich für den Erhalt und Ausbau dieses historischen TEE VT 601 
einsetzen. Hierzu zählt vor allem die Interessengemeinschaft TransEuropExpress e.V., 
die für die technische Instandhaltung des Zuges zuständig ist, zusammen mit 
Mitarbeitern des deutschen Lokomotivvermieters Dispolok GmbH und weiteren 
engagierten Personen.82 
 
 
 
 
Abbildung 9: Logo der ESG mbH und des Blue Star Train83 
 
 
4.1.2 Der Zug 
 
 
4.1.2.1 Die Geschichte des Blue Star Train 
 
Den Blue Star Train prägt eine langjährige, glanzvolle Geschichte, die ihn seit seiner 
Inbetriebnahme als TEE VT 115 im Jahre 1957 durch die Länder Frankreich, Holland, 
Belgien, Luxemburg, Italien und der Schweiz brachte. Er fuhr dabei die klangvollen 
Namen:84  
                                            
81 Vgl. Blue Star Train (2008), http://www.blue-star-train.de  
82 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008); vgl. Blaue Wagen (2008), http://www.blaue-wagen.de; vgl. 
Blue Star Train (2008), http://www.blue-star-train.de 
83 Vgl. Blaue Wagen (2008), http://www.blaue-wagen.de; vgl. Blue Star Train (2008), 
http://www.blue-star-train.de 
84 Vgl. o.V. (2008), o.S. 
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 Helvetia  Hamburg-Zürich 
 Paris-Ruhr Paris-Dortmund 
 Rhein-Main Frankfurt/Main – Amsterdam 
 Saphir  Dortmund-Ostende 
 Parsifal Dortmund-Paris 
 Mediolanum München-Mailand 
 Diamant Dortmund-Antwerpen 
 
Ab 1972 setzte die Deutsche Bundesbahn den Zug als Intercity der 1. Klasse ein. Ende 
der Siebziger wurde er dann für den Tourismus eingesetzt und fuhr dabei von Rhein-
Ruhr, Hamburg und München nach Seefeld in Tirol, Innsbruck, Oberstdorf, 
Berchtesgaden, Bodenmais, Zwiesel, Plattling, Freilassing, Mittenwald, Wels und 
Ruhpolding. 1998 wurde der TEE nach Italien verkauft und dort bei der Firma Fervet in 
Castelfranco aufgearbeitet. Danach erfolgte ein erneuter Einsatz in seinem 
Ursprungsland als erster Intercity im Auftrag der Deutschen Reichsbahn zwischen 
Hamburg und Berlin. 1990 und 1991 erfolgte ein weiterer Umbau des Zuges zum Italy 
Express, einem Luxusreisezug für mehrtägige Schienenkreuzfahrten durch Europa, bei 
Fervet in Castelfranco. Ab 1996 verbrachte der TEE schließlich viele Jahre ungenutzt 
in Italien und der Schweiz bis zu seiner Übernahme durch die ESG mbH.85  
 
 
4.1.2.2 Die Wagen des Blue Star Train 
 
Aufgrund der Tatsache, dass der Blue Star Train über keine Zulassung verfügt und nur 
durch eine von Gutachtern erstellte Lauffähigkeitsbescheinigung, die für jede einzelne 
Fahrt erneut angesucht werden muss, selbst fahren darf, verfolgt die ESG mbH seit der 
Inbetriebnahme des Zuges das Konzept der stationären Gastronomie mit 
gelegentlichem Ortswechsel. Damit konnten in den Jahren 2007 und 2008 in 
Fürstenfeldbruck und München Moosach erste Erfolge verzeichnet werden.86 Dem 
gastronomischen Team rund um Geschäftsführer und Chefkoch Jürgen Drexler stehen 
dabei neben den zwei dieselbetriebenen Triebköpfen, die für die zukünftige 
Fortbewegung des Zuges verantwortlich sein werden, neun Mittelwagen zur 
Verfügung:87 
 
 Speisewagen mit 17 Plätzen und Lounge, 
 
 
 
 
 
Abbildung 10: Skizze Wagen 188 
                                            
85 Vgl. o.V. (2008), o.S. 
86 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
87 Vgl. Blue Star Train (2008), http://www.blue-star-train.de 
88 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
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 Barwagen mit 21 Plätzen, 
 
 
 
 
Abbildung 11: Skizze Wagen 289 
 
 Großraumwagen mit 36 Plätzen, 
 
 1 Großraumwagen mit 36 Plätzen, 
 
 
Abbildung 12: Skizze Wagen 390 
 
 Abteilwagen mit Büroabteil und 16 Plätzen, 
 
 
 
 
Abbildung 13: Skizze Wagen 491 
 
 Servicewagen mit Küche, 
 
 
 
 
Abbildung 14: Skizze Wagen 592 
 
 Abteilwagen mit 24 Plätzen, 
 
 
 1 Barwagen mit 17 Plätzen,  
 
Abbildung 15: Skizze Wagen 693 
 
 Speisewagen mit 41 Plätzen,  
 
 
 
 
Abbildung 16: Skizze Wagen 794 
 
                                            
89 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
90 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
91 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
92 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
93 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
94 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
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 Wagen mit Lager, Umkleidekabine und Werkstatt, 
 
 
 
 
Abbildung 17: Skizze Wagen 895 
 
 Servicewagen mit Tiefkühlraum, Lager und zweiter Küche. 
 
 
 
 
Abbildung 18: Skizze Wagen 996 
 
 
Dem Blue Star Train stehen somit zur Bewirtung insgesamt 155 Plätze zur Verfügung 
(exkl. Lounge und Plätze für die reine Konsumation von Getränken). Laut Aussagen 
von Herrn Jürgen Drexler wird jedoch aufgrund der derzeitig beschränkten personellen 
Kapazitäten und dem limitierten Platzangebot für die Fertigung der Speisen eine 
Begrenzung auf 80 bis 90 Personen, die zur gleichen Zeit bedient werden, 
angestrebt.97 
 
4.1.2.3 Technische Daten des Blue Star Train 
 
Baujahr: 1957 
Antriebstechnik Dieselverbrennungstriebwagen 
Höchstgeschwindigkeit: 140 km/h 
Länge über Kupplung: 203,4 m (elfteilig) 
Breite: 3.012 mm 
Leistung: 2 x 800 kW 
Leistungsübertragung hydraulisch 
Dienstgewicht mit 2/3 Vorräten: 51,3 t (Triebkopf) 
Bzw. 303 t (elfteiliger Zug) 
Drehgestellmittenabstand: 12.600 mm 
Triebdrehgestell-Achsstand 3.400 mm 
Laufdrehgestell-Achsstand 2.300 mm 
Kraftstoffvorrat 2 x 2500 l 
Tabelle 6: Technische Daten des Blue Star Train98 
                                            
95 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
96 Vgl. Drexler (o.J.), o.S. 
97 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
98 Vgl. Blue Star Train (2008), http://www.blue-star-train.de 
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4.1.3 Leistungsangebot 
 
Wie in den vorangegangen Abschnitten diskutiert, wird der Blue Star Train zurzeit als 
stationärer Gastronomiebetrieb geführt. Dabei ist er nicht nur der weltweit einzige TEE 
VT 601 mit neun Mittelwagen in privater Hand sondern gilt zugleich als längstes 
stationäres Restaurant auf Rädern. Geöffnet hat der Betrieb freitags ab 17:30, 
samstags ab 18:00 und sonntags von 11:30 – 14:30. Geht man von einer 100 
prozentigen Auslastung an Samstagen aus, so ist der Blue Star Train laut Aussagen 
von Herrn Drexler bei seinem jetzigen Standpunkt in München Moosach an Freitagen 
zu 75% und an Sonntagen zu 40% ausgelastet.99 Das Angebot reicht dabei von 3- bis 
6- Gang Menüs:100  
 
 3-Gang Menü zu 35,00 € 
Suppe, Hauptgang, Dessert 
 
 4-Gang Menü zu 44,00 € 
Vorspeise, Suppe, Hauptgang, Dessert 
 
 5-Gang Menü zu 55,00 € 
Vorspeise, Suppe, Zwischengang, Hauptgang, Dessert 
 
 6-Gang Menü zu 59,00 € 
Vorspeise, Suppe, Zwischengang, Sorbet, Hauptgang, Dessert 
 
Zu jedem Menü gibt es einen kostenlosen Blue Star Train Cocktail. Weitere Getränke 
werden jedoch laut der Getränkekarte abgerechnet. Abbildung 19 zeigt das aktuelle 
Menü am Standort München Moosach (Stand Jänner 2008): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 19: Speisekarte des Blue Star Train101 
                                            
99 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
100 Vgl. Blue Star Train (2008), http://www.blue-star-train.de 
101 Vgl. Blue Star Train (2008), http://www.blue-star-train.de 
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Neben den regulären gastronomischen Angeboten können der Zug und sein Team 
auch für eigene Veranstaltungen (Firmenfeiern, Jubiläen, Konferenzen, Tagungen, 
Hochzeiten, Geburtstage, etc.) gebucht werden. Hierzu stehen eine Reihe weiterer 
Speisen zu Verfügung, die die Gäste auf Wunsch bestellen können. Weiters besteht 
seit Anfang Dezember eine Kooperation mit dem Sternekoch Alfons Schuhbeck, der 
sich zusammen mit seinem Partyservice für alle Exklusivveranstaltungen kümmern 
soll. Der Zug wird dabei dem Sternekoch überlassen, wobei sogar ein eigenes Logo 
hierfür kreiert wurde. Die Präsentation der Zusammenarbeit zwischen Chefkoch Jürgen 
Drexler und Alfons Schuhbeck fand im Münchner Hauptbahnhof große Zustimmung 
und lässt auf einen gewaltigen Werbeeffekt für den Blue Star Train hoffen.102 
 
 
 
 
Abbildung 20: Logo Schuhbecks Blue Star Train103 
 
 
4.1.4 Interessentengruppen 
 
Die Gäste des Blue Star Train sind mit einem Durchschnittsalter von über 40 Jahren 
mittleren bis älteren Generationen zugehörig. Aufgrund der Tatsache, dass in diesen 
Alterschichten an Sonntagen eher zu Mittag anstatt abends gespeist wird, wurden die 
Öffnungszeiten an diesem Tag von 11:30 bis 14:30 angesetzt. Laut den Aussagen von 
Herrn Drexler liegen die Beweggründe für einen Besuch des Blue Star Train bei 20% 
der Gäste in den Erinnerungen, die sie mit dem Zug verbinden. Die verbleibenden 80% 
sind hauptsächlich an dem gastronomischen Ambiente und dem ausgefallenen 
Konzept interessiert.104  
 
 
4.1.5 Kommunikationsmaßnahmen 
 
Den größten Werbeeffekt erzielt der Blue Star Train durch seine Präsenz. Wo er auch 
hinkommt, berichten die Medien über seine Ankunft und was er repräsentiert. Das 
verfolgte Ziel ist dabei durch geschickte Manöver, wie Dinnerverlosungen, die Medien 
zu ködern und somit Werbekosten zu vermeiden bzw. zu minimieren. So erschien 
bereits ein Fernsehinterview des bayerischen Rundfunks mit Herrn Drexler sowie 
Mitarbeitern der Dispolok GmbH. Auch Gäste, die sich zu diesem Zeitpunkt den 
gastronomischen Köstlichkeiten des Zuges widmeten, wurden über die Beweggründe 
für ihren Besuch befragt. Die Antworten zeigten vor allem, dass der Blue Star Train als 
etwas Außergewöhnliches gesehen wird, das sowohl Interesse als auch Neugier bei 
                                            
102 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
103 Vgl. Blue Star Train (2008), http://www.blue-star-train.de 
104 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
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den Leuten weckt. Neben dem Fernsehen, zählen vor allem auch das Radio sowie 
Internetplattformen wie www.ganz-muenchen.de zu den bevorzugten Werbemedien 
des Blue Star Trains. Auch hier genießt der Zug passive Werbung in Form von 
Berichtserstattungen und vermeidet somit Ausgaben für gezielte Werbung. Im Bereich 
der aktiven Werbeschaltungen erreichen nach Angaben von Herrn Drexler Anzeigen in 
Printmedien und dem Internet die größten Rücklaufquoten. Zur verstärkten Information 
von Laufkundschaft kamen in Fürstenfeldbruck zusätzlich noch Flyer zum Einsatz.105 
 
 
4.1.6 Mission Statement 
 
Unternehmen werden heutigen Markt- und Umfeldbedingungen nur dann gerecht, 
wenn sie ihren Existenzgrund markt- bzw. kundenorientiert verstehen und danach 
konsequent die ganze Unternehmung und seine Kernkompetenz ausrichten. Im Falle 
des Blue Star Train bedeutet dies, dass die Markt- bzw. Kundenorientierung der ESG 
mbH im Interesse einer möglichst klaren Kursbestimmung ganz konkreter 
Ausrichtungen auf verschiedenen Entscheidungsebenen bedarf. Diesem Zweck dient 
das „Mission Statement“, das hier als Meta-Ziel mit strategie-vorfomulierendem 
Charakter aufgefasst werden soll. Das Ziel dieses Konstrukts ist es, die dem 
Unternehmen zu Grunde liegende sinngebende Funktion (Unternehmenszweck, 
unternehmerisches Anliegen) zu ermitteln sowie durch die Beantwortung der im 
Folgenden behandelten Grundfragen einen klaren Unternehmenskurs zu erkennen.106 
Der Geschäftsführer der ESG mbH, Herr Jürgen Drexler, hat sich zu diesem Zweck mit 
vier Grundfragen auseinandergesetzt: 
 
 Was sind wir? 
Antwort: „Die ESG mbH ist ein konzessioniertes Eisenbahnverkehrsunternehmen 
welches sich zur Zeit im Ruhezustand befindet und den gastronomischen Betrieb für 
den Blue Star Train abwickelt. Unter diesem Dach sozusagen alles zusammen. Parallel 
gibt es noch den Verein - Interessengemeinschaft TransEuropaExpress e.V. der für die 
technische Instandhaltung des Zuges zuständig ist. Durch die Einnahmen der 
Gastronomie wird dem Verein ermöglicht Reparaturen und Ausbauten am Zug 
durchzuführen.“ 
 
 Warum existieren wir? 
Antwort: „Wir existieren um ein Stück Eisenbahngeschichte zu erhalten und zu zeigen 
wie weit die Technik von damals auch nach 50 Jahren noch funktionsfähig ist.“ 
 
 Wofür stehen wir? 
Antwort: „Wir stehen alle für den Erhalt dieses ehemaligen TEE der ein großes Stück 
Geschichte und der kompletten Ingenieurskunst der Nachkriegszeit ist und gleichzeitig 
das Flaggschiff des Wirtschaftswunders war. Der Zug ist bis heute einzigartig vom 
Erscheinungsbild bis hin zur Technik.“ 
                                            
105 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
106 Vgl. Becker (2006), S. 43 
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 Woran glauben wir? 
Antwort: „Die Mitglieder haben die Vision den VT 11.5, sprich ehemaligen TEE Zug, 
wieder auf die große Fahrt zu schicken und damit wieder Reisen durch Europa zu 
machen, so wie es vor 50 Jahren mit diesem einzigartigen Zug schon möglich war. Wir 
glauben an die Möglichkeit der Finanzierung, die Aufarbeitung des Zuges und das 
Konzept des qualitativ hochwertigen Event Reisens durch Europa.“ 
 
Die Antworten auf diese Fragen sollen Aussagen über die gegenwärtige und künftige 
Unternehmensgrundlage ermöglichen. Die Formulierung der ziel-strategischen 
Absichten stärkt das Problembewusstsein für die Klärung der unternehmerischen 
Grundsatzfragen und unterstützt dabei eine grafische Darstellung der Kursorientierung 
der ESG mbH.107 
 
Das konkrete Betätigungs- und Kompetenzfeld der ESG mbH im Bezug auf den Blue 
Star Train wird in einem weiteren Schritt mehrdimensional festgelegt in:108 
 
 Marktökonomische Parameter der Mission: 
- Marktausschnitt (Leistungsumfang) 
- Marktschicht (Leistungsniveau) 
- Marktareal (Leistungsraum) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 21: Marktökonomische Parameter der Mission109 
 
 Marktpsychologische Parameter der Mission 
- Produktpositionierung (Nutzenkategorie) 
- Produktphilosophie (Nutzenkommunikation) 
- Produktrelevanz (Nutzeninteresse) 
 
                                            
107 Vgl. Becker (2006), S. 43  
108 Vgl. Becker (2006), S. 44 
109 Becker (2006), S. 44 
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Abbildung 22: Marktpsychologische Parameter der Mission110 
 
Auf der Basis der in diesen Modellen vorgestellten Parameter können Unternehmen 
nun ihren unternehmerischen Handlungsrahmen eingrenzen. Sie entwickeln dabei ihr 
Missions-Profil als Grundlage für die Ableitung einen strategischen Handlungskonzepts 
und damit einhergehend für den Entwurf eines konsistenten Marketingkonzepts. 
Wichtige Säulen der Mission im Bezug auf ihre unternehmenspolitische 
Steuerungsaufgaben sind vor allem die Entscheidung über die Grundausrichtung des 
Unternehmens als Universalist oder Spezialist und in weiterer Folge, die Produkt-, 
Preis-, Markenpositionierung. Hierbei wird der langlebige Charakter dieser 
Entscheidungen deutlich, mit denen sich das Unternehmen auf längere Sicht bindet. 
Bei neuen (Pionier-)Unternehmen sowie Projekten wie den in dieser Diplomarbeit 
behandelten Blue Star Train sind am Anfang jedoch vielfach noch nicht alle 
Dimensionen festgelegt, was in der Literatur häufig als die so genannte „Trial-and-
Error-Phase“ bezeichnet wird.111 Aus diesem Grund gilt es einerseits mit den 
bestehenden Informationen der ESG mbH den Bezugrahmen für die bevorstehenden 
strategischen Handlungsempfehlungen so dicht wie möglich abzustecken und 
andererseits unklare, nicht eindeutige Vorgaben nicht durch konkrete Empfehlungen 
einzuschränken, um ein frühes und effektives Einlenken der Verantwortlichen nicht zu 
behindern.  
 
Anhand der Antworten von Herrn Jürgen Drexler sowie den Vorgaben für den Blue Star 
Train soll nun im Folgenden das Handlungsszenario für den TEE VT 601 aufgezeigt 
werden.  
 
Der Blue Star Train sieht sich bezüglich der marktökonomischen Parameter eher als 
Spezialist. Die eindeutige Orientierung an den Kernbereichen Luxusgastronomie und 
Luxustourismus führt zu einer deutlichen Begrenzung des physischen 
Tätigkeitsbereichs. Zu beachten ist hierbei allerdings, dass erst im weiteren Verlauf 
                                            
110 Becker (2006), S. 44 
111 Vgl. Becker (2006), S. 45 
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dieser Arbeit mögliche Nutzungsszenarien dargestellt werden und somit eine zu 
„spezielle“ marktstrategische Orientierung nicht nur aus wirtschaftlicher Sicht sondern 
auch zum Zwecke der Offenheit und Kreativität vermieden werden muss.  
 
Sowohl der im jetzigen Zustand als stationärer Gastronomiebetrieb der gehobenen 
Klasse geführte Blue Star Train als auch seine zukünftige Ausrichtung als Luxuszug für 
den intra-europäischen „Erlebnisverkehr“ lassen auf ein gehobenes Preis-Leistungs-
Verhältnis schließen. Es soll folglich eine hohe Qualität, in Form der gastronomischen 
Leistung sowie dem Erlebniswert von Luxusreisen und –events, zu einem 
angemessenen Preis geboten werden. Aus diesem Grund spielen auch die 
Grundlagen des modernen Erlebnismarketings für die zukünftige Positionierung des 
Blue Star Train eine essentielle Rolle.  
 
Was die Marktabdeckung betrifft, so wird mit der geplanten Neukonzeptionierung des 
Blue Star Train sukzessive eine multinationale Abdeckung der west-, mittel- und 
osteuropäischen Länder verfolgt. Hier gilt es vor allem, die gesetzliche Vorschriften und 
technische Regelungen zu beachten, die sich für die europäische Ausweitung als 
unangenehme jedoch gegebene Voraussetzung erweisen werden.  
 
Im Folgenden soll grafisch die marktökonomische Grundorientierung dargestellt 
werden:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 23: Marktökonomische Parameter des Blue Star Trains112 
Da es sich bei Luxusreisen und –events offensichtlich nicht um Güter oder 
Dienstleistungen zur Befriedigung täglicher Grundbedürfnisse handelt, ist der Blue Star 
Train eindeutig als Transportmittel mit Zusatznutzenorientierung zu kategorisieren. 
Zudem handelt es sich bei den vorgesehenen Dienstleistungen eindeutig um ein High-
Interest-Produkt, das sich durch ein hohes Maß an Involvierung aufgrund seines nicht 
alltäglichen und exklusiven Charakters auszeichnet. Hinsichtlich der 
                                            
112 Modifiziert nach Becker (2006), S. 44 
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Produktphilosophie ist der Blue Star Train aufgrund der geplanten Erlebnisinszenierung 
der emotionalen Markenwelt zuzuschreiben. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 24: Marktpsychologische Parameter des Blue Star Trains113 
 
 
4.2 Marktanalyse 
 
Der folgende Abschnitt beschäftigt sich mit der Analyse von Luxusmärkten. Dabei gilt 
es zunächst zu definieren, wodurch sich Luxusmärkte von herkömmlichen Märkten 
unterscheiden. Im Anschluss daran werden die Struktur und Entwicklung von Märkten 
für Luxusgütern und Luxusreisen untersucht. Abschließend konzentriert sich dieses 
Kapitel auf die Darstellung bestehender Luxusreisekonzepte, die Aufschluss über die 
Funktionsweise einer synergetischen Beziehung zwischen Luxus und Reisen geben 
sollen. Der Fokus liegt hierbei jedoch nicht auf der Untersuchung beliebter 
Luxusreiseziele und –orte sondern auf den Beförderungsmitteln, die selbst Gegenstand 
einer Luxusreise sind.  
 
 
4.2.1 Der Begriff „Luxusmarkt“ 
 
Schon eine Definition für einen so globalen Begriff wie „Markt“ zu finden erweist sich 
heute als sehr schwierig, bedenkt man die unterschiedlichen Auslegungsformen die 
diesem Wort zu Grunde gelegt werden. So beschreibt der Markt zunächst den 
physischen Ort, an dem Käufer und Verkäufer zum Zwecke eines physischen 
Tausches zusammenkommen. Als Markt kann jedoch auch die Summe von Käufern 
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und Verkäufern verstanden werden.114 Grundlegend ist jedoch, dass ein Markt aus 
potentiellen Kunden mit einem bestimmten Bedürfnis oder Wunsch besteht, „die willens 
und fähig sind, durch einen Austauschprozess das Bedürfnis oder den Wunsch zu 
befriedigen“.115  
 
Womit unterscheiden sich nun Luxusmärkte von herkömmlichen Märkten? 
 
Eine klare Linie zwischen den beiden Kategorisierungen zu finden ist ebenfalls keine 
leichte Aufgabe. Das zeigt auch, wie unterschiedlich sich Experten über den jährlich 
erwirtschafteten Umsatz von Luxusgütern und – dienstleistungen äußern. Der Grund 
hierfür ist zweischneidig. Einerseits steigt, wie in dem folgenden Kapitel beschrieben, 
der allgemeine Wohlstand und Güter und Dienstleistungen, die bislang nur schwer 
erschwinglich waren, verlieren dabei mehr und mehr an Exklusivität. Anderseits 
können wir in den verschiedensten Märkten ein Phänomen beobachten, das der Autor 
dieser Arbeit gerne als „Luxussuggestion“ bezeichnet. Unternehmen versuchen dabei 
kontinuierlich ihre Produkte und Dienstleistung durch höhere Preise im Premium- bzw. 
Luxussegment zu positionieren ohne dem Kunden dabei mehr Nutzen zu bieten. Dabei 
täuschen sie dem Kunden, welcher den hohen Preis einem gehobenen Zusatznutzen 
gleichstellt, ihren Luxuswert vor. 
 
Generell lässt sich jedoch sagen, dass trotz der veränderten Rahmenbedingungen, das 
zentrale Gefühl, das Luxusprodukte und –dienstleistungen wecken, erhalten geblieben 
ist – die Begehrlichkeit. Wenn man dabei die Begehrlichkeit als Kern des Luxus 
definiert, lassen sich klare Differenzierungskriterien zwischen Luxusmärkten und 
herkömmlichen Märkten ableiten. Die entscheidenden Auslöser der Begehrlichkeit sind 
dabei Entertainment, Erlebnis, Perfektion, Persönlichkeit, Ästhetik und Innovation. Die 
Summe dieser Begehrlichkeitsauslöser definiert dabei das Luxusversprechen. Neben 
der Präferenz für Luxusprodukte und –dienstleistungen beeinflusst der „ideelle“ 
Zusatznutzen einen weiteren wesentlichen Treiber des Unternehmenserfolgs, denn er 
ermöglicht gegenüber vergleichbaren, durchschnittlichen Markenanbietern einen 
deutlich höheren Preis im Markt zu erzielen und trägt damit entscheidend zum 
Unternehmenserfolg bei.116 Daraus kann abgeleitet werden, dass Luxusmarken einer 
geringeren Substitutionskraft unterliegen und deshalb auch unsensibler auf 
Konsumschwankungen reagieren.  
 
Wie weit reichend sich Luxusmärkte kategorisieren lassen zeigen die folgenden 
Begriffe: Luxusgüter, Luxusdienstleistungen, Luxusevents, Luxusimmobilien, 
Luxusreisen, Luxushotels, etc. Luxusprodukte finden sich vor allem in Gütersegmenten 
wieder, die dem sozialen Status dienen wie teure Uhren und Schmuck, Mode und 
Accessoires, Champagner, Sekt, Wein und Spirituosen, Kosmetik und Parfums und 
teure Fahrzeuge, Yachten oder eigene Privatjets. Mindestens ebenso umfassend 
lassen sich auch Luxusreisen als solche darstellen, welchen jedoch in dieser Arbeit ein 
                                            
114 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 19 f. 
115 Kotler/Bliemel (2001), S. 19 
116 Vgl. Biesalski (2007), http://www.brand-rating.de 
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eigenes Kapitel gewidmet ist und somit an dieser Stelle keiner näheren Erläuterung 
unterzogen werden.   
 
 
4.2.2 Struktur und Entwicklung der Luxusmärkte 
 
Luxus boomt! Das zeigt nicht nur die steigende Beliebtheit von Luxusmessen überall 
auf der Welt. Auch die Zahlen sprechen für die lang anhaltende Wachstumsphase, in 
der sich sowohl die Luxusgütermärkte als auch die Luxusreisemärkte befinden.  
 
Einer Studie des Marktforschungsinstituts Mintel zufolge betrug das Marktvolumen von 
Luxusgütern im Jahr 2005 rund 87,5 Mrd. US-Dollar und verzeichnete damit einen 
Anstieg von 9% gegenüber dem Vorjahr.117 Für die Folgejahre wurden zum damaligen 
Zeitpunkt sogar zweistellige Wachstumsraten prognostiziert, wobei mit einem 
Wachstum von 14% Anfang des Jahres 2006 eine solide Basis für diese Erwartungen 
geschaffen wurde. In regionaler Hinsicht führt Europa mit einem Umsatzanteil von 37% 
(2005) als größter Markt für die Luxusgüterindustrie das Feld an. Nach Jahren mit einer 
vergleichsweise schwachen Entwicklung, die teilweise auch auf die Terroranschläge in 
den USA im September 2001 zurückzuführen ist, nahm die Nachfrage auf dem alten 
Kontinent wieder zu, sowohl aufgrund der steigenden Binnennachfrage als auch 
aufgrund von Touristen aus anderen Regionen. Nordamerika hielt seine Position mit 
einem Umsatzanteil von 27% (2005). In Asien, das sich mit einem Anteil von 32% 
(2005) am weltweiten Umsatz von Luxusgütern beteiligt, zeigte Japan, einer der 
weltweit bedeutendsten Märkte, Erholungstendenzen infolge einer größeren 
Konsumfreude, die mit der generellen Stabilisierung der japanischen Wirtschaft 
einherging. Allerdings setzte sich dieser Trend im Jahr 2006 nicht fort, unter anderem 
aufgrund des schwachen Yen. China, das ein überdurchschnittliches Wachstum am 
Weltumsatz verzeichnet, wies unverändert eine dynamische Entwicklung auf, 
wenngleich der Markt für Luxusgüter im Vergleich zu Europa oder Nordamerika noch 
vergleichsweise klein ist.118 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 25: Umsatzanteile am Luxusgütermarkt (2005)119 
                                            
117 Vgl. Mintel (2008), http://www.mintel.com 
118 Vgl. Escada (2008), http://www.escada.com 
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Die nähere Untersuchung der Struktur des Luxusgütermarkts zeigt die Dominanz von 
exklusiven Modeartikeln, gefolgt von Schmuck, Kosmetik und Parfum, Lederwaren, 
Uhren und Spirituosen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 26: Produktgruppen der Luxusgüterindustrie (2005)120 
 
Betrachtet man nun den Markt für Luxusreisen, so zeichnen sich ähnliche Tendenzen 
wie auf dem Luxusgütermarkt ab. Laut dem Ergebnis einer Studie, die im Dezember 
2007 auf dem International Luxury Travel Market (ILTM) in Cannes vorgestellt wurde, 
verzeichnet die Luxusreiseindustrie in vielen Ländern dieser Welt jährliche 
Wachstumsraten von durchschnittlich 10 bis 20 Prozent. Dabei erfasst der globale 
Luxusreisemarkt momentan geschätzte 25 Millionen jährliche Ankünfte und entspricht 
damit 3% aller internationalen Reisen. Von diesen luxusbewussten Reisenden gehen 
25% der gesamten internationalen Ausgaben im Tourismus aus. Dies entspricht einer 
Summe von 180 Millionen US-Dollar. Im Durchschnitt geben sie dabei zwischen 
10.000 und 20.000 US-Dollar pro Reise aus. Russland, Italien und Spanien werden 
dabei als die am schnellsten wachsenden Luxusreisemärkte in 2007 gehandelt. Neue 
Märkte wie China und Indien verzeichnen jedoch ebenfalls zweistellige 
Wachstumsraten und bieten ihren europäischen Kontrahenten stetig die Stirn.121 
 
Die vorgestellte Studie zeigt weiters, dass das was Luxusreisende unter Reisen 
verstehen, einem deutlichen Wandel unterworfen ist. Früher zählten Preis und 
Prestige. Heute interessieren sich Luxusreisende mehr für einzigartige, wohltuende, 
authentische Erfahrungen. Bewusstes Reisen und Lernen im Urlaub stehen dabei 
ebenso im Mittelpunkt wie Erlebnisurlaube, die auf horizonterweiternde 
Reiseerfahrungen anstatt Fünf-Sterne-Hotel-Entspannung setzen. Dieses Gefühl von 
Erleben kann die Massenware von der Stange der großen Pauschal-Veranstalter dem 
individuell denkenden Reisenden nicht bieten und entspricht dabei in keinster Weise 
dem modernen Luxusverständnis.122 Diese Tatsache untermauert auch eine Studie des 
Meinungsforschungsinstituts Ipsos, das die Wahrnehmung von Luxus anhand 1000 
Befragten untersuchte: 
 
                                            
120 Vgl. FOCUS Medialine (2008), http://www.medialine.de 
121 Vgl. International Luxury Travel Market (2008), http://www.iltm.net 
122 Vgl. International Luxury Travel Market (2008), http://www.iltm.net, vgl. OpenPR (2008), 
http://openpr.de 
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Abbildung 27: Wertewandel von Prestige zu Erlebnis123 
 
Auch aus dieser Studie geht demnach deutlich hervor, dass die moderne Auffassung 
von Luxus mehr mit Werten wie Individualität, Erlebnis, Zeitautonomie und Wellness 
korreliert als mit vergangenen Werten wie Prestige und Status.  
 
Begünstigt wird der Aufschwung sowohl der Luxusgüter- als auch der 
Luxusreisenindustrie ebenfalls von der weltweit steigenden Zahl hochvermögender 
Personen, so genannter High Net Worth Individuals (HNWIs). Als HNWIs werden 
Personen bezeichnet, welche über ein für Investitionen freies Vermögen von mehr als 
1 Million US-Dollar verfügen. Im Jahr 2006 stieg nach Angaben des World Wealth 
Report (WWR) die Zahl der HNWIs weltweit um 6,5% und erreichte ein 
Gesamtvolumen von 8,7 Millionen Menschen, mehr als die Einwohnerzahl Österreichs. 
Dabei schätzt man deren gesamtes Kapital auf insgesamt 33,3 Billionen US-Dollar. Die 
größte Steigerungsrate verzeichneten Russland und Indien.124 
 
Führt man weiters eine demographische Untersuchung der Luxuszielgruppen durch, so 
zeigt sich dass die „Babyboomer“ (geboren zwischen 1946 und 1965) momentan die 
wichtigste Altergruppe hinsichtlich Ausgaben für Luxusgüter und –reisen sind. 
Babybommer fühlen sich in der Mitte ihres Lebens. Sie trauern ihrer Jugend nicht nach 
und bewerten gewonnene Erfahrungen als hilfreich. Ihre Rebellion gegen den 
Materialismus ihrer vorgelagerten Generationen hat dazu geführt, dass äußere 
Statussymbole an Wert verloren haben. Der emotionale Mehrwert eines Produktes 
sowie ein hoher Erlebniswert von Ausflügen und Urlauben sind für diese Generation 
essentielle Eigenschaften von Luxus.125 Diese Altersgruppe wird jedoch zunehmend 
von der „Generation X“ (geboren zwischen 1966 und 1979) abgelöst, die vor allem das 
erhebliche Wachstum des generationsübergreifenden Reisens vorantreibt. Mit den 
„Trend Setting Millenials“, die Generation der Menschen, die nach 1980 geboren 
wurden, steigen nochmals die Erwartungen an die Bedürfnis- bzw. 
                                            
123 Ipsos (2008), http://www.ipsos.de 
124 Vgl. Financial Times,  http://www.financial-times.de 
125 Vgl. F & H Porter Novelli (2008), http://www.sofind.de 
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Wunschbefriedigung von Luxus. Sie treten im Gegensatz zu ihren Vorgängern 
wesentlich selbstbewusster auf und sind besser informiert. Dabei nützen sie auch 
moderne Medien für die Suche des passenden Luxus.126 
 
Nach einer quantitativen Analyse der Luxuszielgruppen, werden diese in einem 
weiteren Schritt aus qualitativer Sicht definiert. Zu diesem Zweck hat Pamela N. 
Danzinger eine Kategorisierung anhand 4 Zielgruppen entwickelt, die im Folgenden 
vorgestellt werden:127 
 
1. „Butterflies“ (30%): Mit 30% sind die Butterflies nicht nur die 
mengenmäßig am stärksten ausgeprägte Zielgruppe von Luxusgütern und –
dienstleistungen. Sie bestimmen zugleich die Werte, wie Erlebnisse und 
Emotionen, die für die moderne Luxusperspektive prägend sind. Die 
Butterflies bestehen vorwiegend aus den Babyboomern (geboren zwischen 
1946 und 1965) und verdanken ihren Namen der Tatsache, dass ihre 
Mitglieder wie Schmetterlinge verschiedene Entwicklungsstadien 
durchlaufen. Befreit vom Ichbezogenen Denken, als sie in ihrem Kokon 
verweilt haben, sind sie offener für ihre Umwelt geworden. Sie definieren 
ihren Lebensstil stärker über ihre Verantwortung innerhalb der Gesellschaft, 
frei nach dem Motto: Wer vermögend ist, trägt auch mehr Verantwortung. 
Als typischen Vertreter dieser Gruppe ist Microsoftgründer Bill Gates 
zusammen mit seiner Ehegattin Melinda Gates zu nennen, welche für ihr 
soziales Engagement von dem US-Magazin „TIME“ zu den „Persons of the 
Year“ gekürt wurden.  
 
2. „Luxury Cocooner“ (24%): Die Luxury Cocooner sind das genaue 
Gegenteil zu den Butterflies. Sie gehören zu der „alten Schule“ derjenigen, 
die Luxus mit Status und Prestige verbinden. Ihnen ist wichtig, wie gestylt 
sie sind und in welchem Haus sie wohnen. Luxus dient dabei, ihre 
emotionale Leere aufzufüllen. 
 
3. „Luxury Aspirers“ (26%): Die Luxury Aspirers bilden die zweitstärkste 
Luxusschicht. Sie ähneln den Butterflies, sind jedoch materialistischer 
geprägt. Sie werden als Einsteiger in den Luxusmarkt gesehen, die die 
Balance zwischen materiellen und immateriellen Werten suchen. 
 
4. „X-Fluent“ (20%):  Die Gruppe der X-Fluent umfasst jene Menschen, die 
nur mit ihrem luxuriösen Lifestyle andere beeindrucken wollen. Sie kennen 
keine gesellschaftsorientierte Philosophie, sondern gehen sogar davon aus, 
dass der Besitz von Luxusgütern zu ihrem Privileg gehört. 
 
Luxus besteht, wie dieses Kapitel bisher zeigen konnte, aus vielen verschiedenen 
Facetten. Angefangen von der schwierigen Klassifizierung des Begriffs Luxus bis hin 
zum Paradigmenwechsel weg von Prestige und Status hin zu Erlebnissen, Emotionen 
                                            
126 Vgl. International Luxury Travel Market (2008), http://www.iltm.net 
127 Vgl. Danzinger (2005), zitiert bei F & H Porter Novelli (2008), http://www.sofind.de 
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und Erfahrungen konnten die Vielseitigkeit und zugleich die Volatilität der 
Luxusgrundlage dargestellt werden. In den nächsten Kapiteln soll nun de Thema 
Luxusreisen ein praktischer Einblick beigefügt werden.  
 
 
4.2.3 Luxusreisen 
 
Das folgende Kapitel gibt einen praktischen Einblick in die Welt von Luxusreisen. 
Hauptbestandteil dieses Abschnitts ist es jedoch nicht die beliebtesten Reiseorte sowie 
die exklusivsten Hotels vorzustellen sondern Reisekonzepte zu präsentieren, deren 
Hauptleistung von dem Beförderungsmittel an Land, zur See oder in der Luft ausgeht. 
In Anbetracht des im vorhergegangenen Kapitel diskutierten Paradigmenwechsel zu 
einem erlebnisorientierten Verständnis von Luxus und der Tatsache, dass es sich bei 
dieser Art von Reisen nicht um gängige Erholungsurlaube handelt, ist es an dieser 
Stelle wohl mehr als nur angebracht von Erlebnisreisen zu sprechen.  
 
Zu Beginn dieses Kapitels erfolgt eine Darstellung der beliebtesten Beförderungsmittel 
zu Wasser, also Seekreuzfahrtschiffen und Flusskreuzfahrtschiffen, als Anbieter von 
Erlebnisreisen. Im weiteren Verlauf liegt der Fokus auf Luxuszügen, deren 
Nutzungsformen ein erstes Brainstorming für die in späterer Folge stattfindende 
konzeptionelle Auseinandersetzung mit dem Blue Star Train bilden. Abschließend 
findet eine Darstellung moderner Konzepte, die im Luftverkehr eingesetzt werden statt. 
 
 
4.2.3.1 Luxusreisen mit Schiffen 
 
 
4.2.3.1.1 Seekreuzfahrtschiffe 
 
Seekreuzfahrtschiffe gehören zu den beliebtesten Beförderungsmitteln der 
Luxusreiseindustrie.  Sie legen meist sehr lange Strecken zurück und bieten ihren 
Passagieren ein hohes Maß an Komfort. Dabei sorgen immer neuere, luxuriösere und 
vor allem größere Schiffe für unvergessliche Erlebnisse auf See. Die folgende 
Darstellung beinhaltet einen kleinen Auszug der weltbesten Luxusseekreuzfahrtschiffe: 
 
 MS Europa 
 
Die MS Europa, das Flaggschiff von Hapag-Lloyd Kreuzfahrten, wurde im Jahre 2007 
bereits zum siebten Mal in Folge vom 
„Berlitz Cruise Guide“ mit 5-Sterne-
Plus zum besten Schiff gekürt. Auf 
keinem anderen Schiff haben die 
Passagiere mehr Platz und genießen dabei das luxuriöse Angebot besser. Die MS 
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Europa bietet bis zu 408 Gästen ausschließlich Suiten mit separatem Wohn- und 
Schlafbereich. Neben Internet und Video/Audio-on-Demand verfügen alle Suiten über 
einen begehbaren Schrank und nahezu alle über eine eigene Veranda. Der Clou: 
Jeder Gast erhält auf seiner Reise eine eigene Emailadresse. Kulinarisch wird in 4 
verschiedenen Restaurants verwöhnt, wobei auch häufige Sterneköche mit der 
Bewirtung beauftragt werden. Zur Verfügung stehen weiters: einer der größten 
Fitnessräume auf See mit eigenem Personal Trainer, ein Wellnessbereich, ein 
Swimmingpool, ein Konzert- und Ballsaal, verschiedene Bars und Lounges, eine 
eigene Bibliothek, ein Auditorium für Vorträge und Seminare, ein Friseur mit eigenem 
Beautysalon und vieles mehr.128 
Tabelle 7: Die MS Europa im Überblick129 
 
 Queen Mary 2 
 
Die Queen Mary 2, im Besitz der Reederei Cunard, ist das einzige Schiff im 
historischen Transatlantik-Dienst zwischen Europa und den USA. Der Ocean Liner der 
Superlative bietet 2620 Passagieren 
Platz und präsentiert sich mit einer 
einzigartigen Ausstattung. So verfügt 
die Queen Mary 2 neben dem 
einzigen schwimmenden Planetarium der Welt auch die größte Kunstsammlung auf 
See. Außergewöhnlich ist weiters die „3-Klassen-Gesellschaft“ des Kreuzfahrtschiffs. 
Zwischen den Kategorien „Britannia“, „Princess-Grill“ und der gehobenen „Queens-
Grill“ gibt es erhebliche Unterschiede im Service, bei den Kabinen und Suiten sowie 
beim kulinarischen Genuss. So verfügen die „Queens-Suiten“ über ein großzügiges 
Raumangebot mit Marmorbad, Whirlpool, Balkon und einen privaten Butler-Service. 
Das Schiff entspricht dabei jeglichen Wünschen seiner Gäste: Eigener Spa- und 
Wellnessbereich, ein Auditorium und zugleich Kino, das unter anderem auch 
Astronomie-Shows bietet, sechs Seminarräume für bis zu 176 Personen, eine 
Bibliothek, eine eigene Disko und ein Kindergarten mit separater Entertainmentzone.130  
 
 
                                            
128 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Hapag-Lloyd Kreuzfahrten (2008), 
http://www.hlkf.de  
129 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Hapag-Lloyd Kreuzfahrten (2008), 
http://www.hlkf.de   
130 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Cunard (2008), http://www.cunard.de  
Reederei: Hapag-Lloyd Baujahr: 1999  
Werft: Kvaerner-Masa-Werft, Helsinki 
(Finnland) 
Passagiere: max. 408 
Länge: 198,60 m  Breite: 24 m  
Tiefgang: 6 m  Bordsprache: Deutsch 
Durchschnitts-Tagesrate: 500 Euro Gesamtleistung: 21.600 kW  
Geschwindigkeit: 21 Knoten  Tonnage: 28.890 BRZ 
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Tabelle 8: Die Queen Mary 2 im Überblick131 
 
 Sea Cloud 1 
 
Die Sea Cloud 1, eine schnittige Viermastbark mit insgesamt 30 Segeln, stammt aus 
einer Zeit, als es für die US-High Society in Sachen Luxusreisen 
keine Grenze gab. Einst im Auftrag von Marjorie Merriweather 
Post (1887 – 1973, Tochter des Cornflakes Millionärs C.W. Post) 
und Ehemann Edward F. Hutton von der deutschen Friedrich 
Krupp Germaniawerft in Kiel als Privatyacht im Jahr 1931 fertig 
gestellt, dient sie heute als Luxus Liner der besonderen Art. Das 
Schiff bietet neben acht erhaltenen Originalkabinen mit antiken 
Möbeln weitere 26 moderne Kabinen in ebenfalls prunkvollem Stil. 
Im ehemaligen Salon, in dem bereits die Windsors und andere 
gekrönte Häupter ihre Drinks genossen haben, wird heute zwischen Eichenholz 
getäfelten Wänden, Marmorkamin und kostbaren Möbeln und Stoffen exquisit während 
einer offenen Tischzeit gespeist.132 
Tabelle 9: Die Sea Cloud 1 im Überblick133 
 
 Liberty of the Seas 
 
Die Liberty of the Seas, im Besitz der Reederei Royal Caribbean International, gilt, 
neben den beiden Schwesternschiffen „Independence of the Seas“ und „Freedom of 
                                            
131 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Cunard (2008), http://www.cunard.de 
132 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Sea Cloud Cruises (2008),  
http://www.seacloud.de 
133 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Sea Cloud Cruises (2008),  
http://www.seacloud.de 
Reederei: Cunard Baujahr: 2003  
Werft: Chantiers de I'Atlantic, St. Nazaire 
(Frankreich) 
Passagiere: max. 2660 
Länge: 345 m  Breite: 41 m 
Tiefgang: 10 m Bordsprache: Englisch 
Durchschnitts-Tagesrate: 344 Euro Gesamtleistung: 115.473 kW 
Geschwindigkeit: 30 Knoten  Tonnage: 151.400 BRZ 
Reederei: Sea Cloud Cruises Baujahr: 1931 
Werft: Friedrich Krupp Germaniawerft, 
Kiel (Deutschland) 
Passagiere: max. 64 
Länge: 109,5 m Breite: 15 m 
Tiefgang: 5,13 m Bordsprache: Englisch/Deutsch 
Durchschnitts-Tagesrate: 500 Euro Gesamtleistung: 2.206 kW 
Geschwindigkeit: 10 Knoten  Tonnage: 2.532 BRZ 
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the Seas“, nicht nur als das größte Hochseekreuzfahrtschiff der Welt, sondern ist 
zugleich auch eines der modernsten Schiffe. Dieses Meisterwerk der 
Schiffsbautechnik verfügt über einen eigenen Surfpark an Bord, freitragenden 
Whirlpools, die in luftiger Höhe 4 m über die Bordwand hinausragen, einen eigenen 
Wasserpark mit interaktiven Fontänen, sprudelnden Geysiren und einem rauschenden 
Wasserfall, eine der größten Kletterwände mit elf Routen, einen Boxring, ein Casino 
und sogar eine eigene Eislaufbahn. Die 
Kabinen sind ebenfalls hochmodern 
eingerichtet mit WiFi-Konnektiviät für 
kabelloses Internetsurfen und 
Flachbildfernsehern. Bei Reisen mit der 
Liberty – ebenso wie mit 
Schwesterschiffen „Freedom“ und 
„Independence“, ist eindeutig das Schiff selbst das Urlaubsziel und weniger die vielen 
wunderschönen Orte in der Karibik, die das Schiff im Wochenturnus ansteuert. Auch 
die Preisgestaltung der Reederei ist dabei relativ ungewöhnlich, denn die Passage 
selbst ist günstig. Allerdings sind die Nebenkosten an Bord für Aktivitäten umfangreich 
und nicht gerade niedrig.134 
Tabelle 10: Die Liberty of the Seas im Überblick135 
 
 Royal Clipper 
 
Als Nachbau ihrer illustren Vorgängerin, des Vollschiffs Preussen, kann die neue 
Royal Clipper voller Stolz behaupten, das größte und einzig wahre 5-Mast-Vollschiff zu 
sein, das in der modernen Zeit  gebaut wurde. Die Royal Clipper 
der Reederei Star Clippers ist das größte, moderne Segelschiff 
der Welt. Dabei vereint das Schiff für seine Gäste gleich zwei 
Vorteile: Das absolute Segelerlebnis mit dem Komfort einen 
modernen Luxushotels. Einige der zur Verfügung stehenden 
Kabinen, die 10 bis 33 qm groß sind, haben einen eigenen 
Balkon. Weiters ist das Schiff auch mit 3 Swimming-Pools 
ausgestattet. Herzstück der Royal Clipper ist das dreistöckige 
Atrium, durch dessen Glasdach das Innere des Seglers erhellt wird. Ein besonderes 
Highlight ist weiters, dass die Gäste der Crew zur Hand gehen können und somit 
                                            
134 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Royal Caribbean (2008), 
http://www.royalcaribbean.de 
135 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Royal Caribbean (2008), 
http://www.royalcaribbean.de 
Reederei: Royal Caribbean International Baujahr: 2007 
Werft: Aker-Werft, Turku (Finnland) Passagiere: max. 3.600 
Länge: 339 m  Breite: 56 m 
Tiefgang: 8,5 m Bordsprache: Englisch 
Durchschnitts-Tagesrate: ab 110 Euro Gesamtleistung: 75.600 kW 
Geschwindigkeit: 22 Knoten  Tonnage: 158.000 BRZ 
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selbst erleben können wie es ist, ein so großes Segelschiff mitzusteuern.136 
Tabelle 11: Die Royal Clipper im Überblick137 
 
 
4.2.3.1.2 Flusskreuzfahrtschiffe 
 
Flusskreuzfahrtschiffe findet man nahezu an allen Stellen unserer Welt, die 
abwechslungsreiche Landschaften und kulturelle Sehenswürdigkeit bieten. Sie sind im 
Gegensatz zu ihren größeren Geschwistern auf hoher See nicht so groß, 
leistungsfähig und vielseitig, bieten jedoch oftmals ein mindestens ebenso eindeutiges 
Maß an Komfort und Luxus. Im Folgenden werden einige wenige von ihnen vorgestellt: 
 
 Century Sky und Century Sun (Jangtse, China)  
 
Die Viking Century Serie besteht aus der Viking Century Sky (gebaut 2004) und dem 
Schwesterschiff Sun (gebaut 2006) und zählt mit einer Länge von 126m zu den 
längsten Kabinenkreuzern auf dem chinesischen Strom. 
Ihren ersten Passagiereinsatz fuhr die Century Sky März 
2005 auf der Drei-Schluchten-Strecke von Chongging 
nach Yichang. Die beiden Flusskreuzfahrtschiffe sind die 
einzigen Schiffe auf dem Jangtse, die sich durchgängig 
in westlichem Hotelstandards präsentieren. Auf fünf 
Decks bieten sie mit 153 geräumigen Außenkabinen mit 
Balkon Platz für 306 Passagiere. Gebaut wurden sie in 
Kooperation zwischen Viking River Cruises mit Hauptsitz in Basel (Schweiz), dem 
Weltmarktführer von Flusskreuzfahrten mit Schiffen in China, Ägypten, Europa und 
den USA, und dem chinesischen Partner New Century Cruises.138 
 
 
 
 
                                            
136 Vgl. Welt Online (2008), http://besten.welt.de; vgl. Star Clippers (2008), 
http://www.starclippers.com 
137 Vgl. Star Clippers (2008), http://www.starclippers.com; vgl. Jan Maat (2008),  
http://www.janmaat.de 
138 Vgl. Kreuzfahrten-Pool (2008),  http://www.kreuzfahrten-pool.de 
Reederei: Star Clippers Baujahr: 2000 
Werft: Stocznia Gdanska, Danzig (Polen), 
Merwede Werft, Rotterdam (Holland) 
Passagiere: max. 227 
Länge: 134 m  Breite: 16 m 
Tiefgang: 5,6 m Bordsprache: Englisch 
Durchschnitts-Tagesrate: n.v. Gesamtleistung: 2.942 kW 
Geschwindigkeit: 20 Knoten  Tonnage: 5.000 BRZ 
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Tabelle 12: Die Viking Century Serie im Überblick139 
 
 MS Mozart (Donau, Europa) 
 
Die MS Mozart, ein Schiff der deutschen Reederei Peter Deilmann, ist das größte 5-
Sterne-Luxusflusskreuzfahrtschiff in Europa und bietet 200 Passagieren Luxus und 
Lebensfreude auf vier Decks. Großzügig und elegant 
ausgestatte Kabinen, exzellente Küche und ein 
reichhaltiges Unterhaltungsangebot von Fitness bis 
Wellness (Pool, Massage, Spa, Friseur, Sauna, 
Solarium) und einer eigenen Bordbibliothek haben der 
Mozart das Prädikat „Königin der Donau“ verliehen. 
Zudem bietet die MS Mozart ein 120m langes 
Sonnendeck mit Liegestühlen, von dem aus man die 
Attraktionen der Reise bewundern kann.140 
 
Tabelle 13: Die MS Mozart im Überblick141 
 
 River Cloud (europäische Flüsse) 
 
Die River Cloud, im Besitz der Reederei Sea Cloud Cruises, ist die würdige Vertreterin 
ihrer Hochseeschwester Sea Cloud in der Binnenschifffahrt. Mit ihrem nostalgischen 
Charme der 30er Jahre und einem Höchstmaß an 
Komfort und Luxus bietet die River Cloud die besten 
Voraussetzungen für Entdeckungsfahrten auf den 
schönsten Flüssen und Kanälen Deutschlands, 
Österreichs, Belgiens und der Niederlande. Dabei bringt 
sie das Reiseangebot über die Donau, den Rhein, die 
Mosel, den Main, dem Main-Donau Kanal und andere Wasserstrecken in der 
Beneluxregion.142 
                                            
139 Vgl. Kreuzfahrten (2008), http://www.kreuzfahrten.de 
140 Vgl. My Kreuzfahrt (2008), http://www.mykreuzfahrt.de 
141 Vgl. Kreuzfahrten (2008), http://www.kreuzfahrten.de 
142 Vgl. Sea Cloud Cruises (2008b),  http://www.seacloud.de 
Reederei: Viking River Cruises Baujahre: 2004 und 2006 
Flagge: China Fluss: Jangtse (China) 
Länge: 126 m  Breite: 17 m 
Passagiere: max. 306 Geschwindigkeit: 14 Knoten 
Reederei: Peter Deilmann Baujahr: 1987 
Flagge: Deutschland Fluss: Donau 
Länge: 120 m  Breite: 22 m 
Passagiere: max. 200 Geschwindigkeit: 11 Knoten 
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Tabelle 14: Die River Cloud im Überblick143 
 
 American Queen (Mississippi, USA) 
 
Die American Queen ist das Flagschiff des amerikanischen 
Flusskreuzfahrtenanbieters Majestic America Line und zugleich das größte 
Flusskreuzfahrtschiff, das je gebaut wurde. Mit ihrer 
Größe und ihrem einzigartigen Stil gilt die American 
Queen als Kronjuwel der amerikanischen 
Flusskreuzfahrt. Ihre sechs Decks und 222 prunkvoll 
gestalteten Kabinen bieten Platz für 436 Passagiere. 
Schon die Crew, die den Gästen jede Minute ihrer 
Reise puren Luxus erleben lässt, besteht aus 160 
Personen. Der schaufelbetriebene Luxus Liner glänzt mit edlen Materialien in seinem 
Inneren. Hochwertige Hölzer in stilvollem Design bestimmen das Auftreten dieses 
Giganten und schmücken dabei sogar den größten Saloon auf Wasser. Mit seinen 
Erlebnisreisen auf den Spuren der alten Goldsucher über den Mississippi bietet die 
American Queen einen beeindruckenden Einblick in die Landschaften des 
nordamerikanischen Kontinents und seinen Städten wie Memphis, New Orleans und 
St. Louis.144 
 
Tabelle 15: Die American Queen im Überblick145 
 
 
4.2.3.2 Luxusreisen mit Zügen 
 
Nach einer übersichtsmäßigen Darstellung der Wasserbeförderungsmittel für 
Luxusreisen widmen wir uns nun im folgenden Kapitel den Luxuszügen. Diesem 
Abschnitt gilt besondere Aufmerksamkeit aufgrund der „Verwandtschaft“ mit dem in 
dieser Diplomarbeit behandelten Blue Star Train. Natürlich können wir als Folge der 
                                            
143 Vgl. Sea Cloud Cruises (2008b),  http://www.seacloud.de 
144 Vgl. Majestic America Line (2008), http://www.majesticamericaline.com 
145 Vgl. Majestic America Line (2008), http://www.majesticamericaline.com 
Reederei: Sea Cloud Cruises Baujahr: 1996 
Flagge: Schweiz Flüsse: West- u. Mitteleuroparegion 
Länge: 110 m  Breite: 11,4 m 
Passagiere: max. 90 Geschwindigkeit: 12,5 Knoten 
Reederei: Majestic America Line Baujahr: 1995 
Flagge: USA Fluss: Mississippi 
Länge: 139 m  Breite: 29 m 
Passagiere: max. 436 Geschwindigkeit: 13 Knoten 
 52 
Vielfalt an Luxuszügen auch an dieser Stelle nicht das Kriterium der Vollständigkeit 
erfüllen. Es wird jedoch versucht, durch die Beschreibung unterschiedlicher 
Luxuskonzepte einen möglichst vollständigen Einblick in die Problemstellung zu 
ermöglichen, um ein Maximum an Ideen für die weitere Nutzung des Blue Star Train 
zu sammeln.  
 
 Al Andalus Express 
 
Der Al Andalus Express ist ein luxuriöses rollendes Hotel und zugleich ein einzigartiger 
Aussichtsturm zur Besichtigung der andalusischen Landschaft. Der Zug besteht aus 
14 Waggons: einen Küchenwagen, zwei Restaurantwagen 
(„Alhambra“ und „Gibralfaro“), einen Barwagen („Giralda”), einen 
Saal- und Spielewagen („Medina Azahara”), sieben 
Schlafwagen mit einer Kapazität von max. 74 Reisegäste in 37 
Kabinen, einen Wagen für das Personal und einen 
Generatorwagen. Nach einer Ruhepause zur Restauration soll 
der Zug ab 2008 wieder seinen Dienst aufnehmen und seinen Gästen seine Schönheit 
und vor allem die hervorragende Gastronomie im Ambiente der Belle Epoque bieten. 
Das Konzept ist, den Gästen die Vorzüge der Region Andalusiens nicht nur durch den 
Zug an sich sondern auch durch die besten stationären 
Restaurants und die Sehenswürdigkeiten auf seiner Route 
schmackhaft zu machen. Zu diesem Zweck stehen dem Al 
Andalus Express mit seinen 20 Fachleuten, bestehend aus 
einem Zugführer und –begleiter, einem Musiker, einem 
Wartungstechniker, Köchen, einem Oberkellner, weiteren 
Servicekräften und Reinigungspersonal, auch ein 22 Kopf starkes Personal an Land 
zur Verfügung. Dieses ist für den Empfang an den Bahnhöfen, das Tragen des 
Gepäcks, für Transfers zu den Restaurants, Besichtigungen, Ausflüge u.s.w. 
verantwortlich.146 
 
 Blue Train 
 
Der Blue Train bietet den Luxus weltweit führender Hotels und verbindet diesen mit 
dem Charme einer südafrikanischen Rundreise von Kapstadt 
nach Pretoria und zurück. Er führt seine Gäste durch die 
wunderschöne Landschaft am südlichsten Punkt des 
afrikanischen Kontinents und 
präsentiert unterwegs zahlreiche 
Sehenswürdigkeiten. In den Genuss 
seines 5-Sterne Ambientes mit Butlerservice kommen jedoch 
nicht nur Erlebnissuchende sondern vor allem auch 
Geschäftsleute. Das verfolgte Ziel ist dabei ganz eindeutig 
nicht ein Zug für einmalige Rundreisen zu sein, sondern Menschen auf ihrem Weg 
über seine Route täglich seinen Charme und Luxus mitzugeben. Hierzu bietet der Blue 
                                            
146 Vgl. Bahnurlaub (2008), http://www.bahnurlaub.de 
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Train großzügig und sehr ästhetisch gestaltete Luxus Suites, Lounges und 
Konferenzräume auf Schienen. Das Interior ist durchgängig im gehobenen 
afrikanischen Stil gehalten. So sind zum Beispiel Polster und Sitzbezüge im 
Zebradesign gestaltet und vermitteln dem Reisenden auch ein wenig Safariflair. Seine 
18 Waggons die größtenteils die Luxus Suites beherbergen bieten ein reichhaltiges 
Angebot mit Bars, einer Bibliothek und sogar einer eigenen Zugwäscherei.147 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 28: Die Wagenaufteilung des Blue Train148 
 
 Majestic Imperator 
 
Ein ganzes Jahrhundert nach dem Bau des Originalzugs der österreichisch-
ungarischen Monarchie haben Eisenbahnliebhaber und 
allen voran Gottfried Rieck, Lokomotivführer der 
Österreichischen Bundesbahnen, mit seiner Frau Sibylle 
dieses vergessene Reisegefühl einer glanzvollen Epoche 
wieder möglich gemacht. Der neu erbaute Zug, für 
welchen die Originalpläne des berühmten Kaiserzug zum 
Einsatz kamen, wurde schließlich am 19. Mai 1998 von 
Maria Christina Habsburg-Lothringen, der jüngsten 
Nachfahrin Kaiser Franz Josephs I. und Kaiserin Elisabeth, getauft. Von diesem Tag 
an lebte der Majestic Imperator Train de Luxe, 
wie sein voller Name heißt, nach der Philosophie 
„Ziele sind nur deshalb begehrenswert, weil die 
Reise dazwischen liegt“, einem Zitat von Kaiserin 
Elizabeth von Österreich. Der Zug besteht aus 
sechs luxuriös gestalteten Waggons die für Transfers zwischen Städten wie Wien, 
Salzburg, München, Budapest, Prag und Venedig gechartet werden können:149 
 
 
 
                                            
147 Vgl. Blue Train (2008), http://www.luxurytrains.co.za/ 
148 Blue Train (2008), http://www.luxurytrains.co.za/ 
149 Vgl. Majestic Imperator (2008), http://www.imperialtrain.com 
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„Ambassador Waggon“: Das Interieur dieses Waggons besticht nicht nur durch 
dunkles Kirschholz und Messing, sondern beherbergt sogar 
einen der Originalvorhänge der Kaiserloge der Wiener 
Staatsoper, der das handgewebte Wappen des Kaisers 
zeigt. Der Waggon besteht aus einer Küche und einer 
Pianobar und bietet Platz für 36 Personen in bequemen 
Fauteils. 
 
„Salon Elizabeth Waggon“: Für diesen Waggon wurden die Lieblingsfarben und –
stoffe von Kaiserin Elizabeth verwendet. Er verfügt über 
einen luxuriösen Salon mit Plätzen für 24 Gäste und genug 
Raum, um kaiserlich zu dinieren und sich königlich zu 
erholen. Weiters bieten vier Abteile mit je sechs Sitzen 
Wiener Gemütlichkeit. Neben einem kleinen Badezimmer, 
besitzt auch dieser Waggon eine kleine Küche. Original-
Gegenstände aus dem Besitz der Habsburger ergänzen ein 
lebensechtes Abbild der großen Monarchie. 
 
„Equipage Waggon“: Der Waggon bietet Platz für 36 Gäste für Dinners und Events. 
Neben einer Teeküche verfügt dieser auch über eine Bar. Er 
ist besonders für Seminare und Produktpräsentationen 
geeignet, kann jedoch auch als Tanzfläche eingesetzt 
werden. 
 
 
„Excelsior Waggon“: In diesem Speise- und Unterhaltungswaggon finden 43 Gäste 
Platz. Um die Holzschnittarbeiten des Innenraums in 
handwerklicher Perfektion zu vollenden, waren mehr als 
6000 Arbeitsstunden notwendig. Zudem befindet sich im 
Excelsior ein Originalspiegel des Hofzuges von 1891 aus 
dem Salonwagen der Kaiserin. 
 
 
„Salon 1“: Der Salon 1 ist der älteste Waggon des Majestic Imperator und wurde von 
dem gleichen Unternehmen, die Waggon- und Lokfabrik 
Franz Ringhoffer & Smichow in Prag, hergestellt, die auch 
den Originalzug schuf. Mit seinem Speisesalon für 14 Gäste, 
eine wunderschöne Bar und drei extravagante Abteile mit 
insgesamt 18 Sitzplätzen, ist der Salon 1 ideal für 
Kleingruppen. 
 
 
„Fourgon Waggon“: Dieser Waggon beherbergt einen Gepäckraum, eine Küche, ein 
großes Kühlhaus, einen starken Dieselgenerator, das Büro des Chefs und Räume für 
das Personal. 
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Neben den sechs vorgestellten Waggons stehen dem Majestic Imperator eine Reihe 
nostalgischer Dampf- und Elektrolokomotiven zur Verfügung, deren Eigentümer neben 
der tschechischen Bahngesellschaft und dem technischen Museum vor allem die ÖBB 
ist. Die modernen Fahrgestelle der einzelnen Waggons erlauben auch das Anhängen 
an planmäßig verkehrende Züge und bieten damit eine kostengünstige Variante des 
Luxusreisens. Flexibilität zeichnet den Majestic Imperator jedoch auch in seinem 
Angebot aus. Tagesausflüge, Gruppenreisen, Silvesterfahrten, Firmenfeiern und 
Hochzeiten finden sich dabei ebenso im Programm des Luxuszuges wie auch ein 
romantisches Candlelight Dinner während einer Stadtrundfahrt. Für die Versorgung 
der Gäste kommt der Catering Partner Cäsar zum Einsatz. Auf Wunsch können jedoch 
Gäste bei Privatveranstaltungen auch eigene Vorstellungen geltend machen. Für 
Unterhaltung haben sich die Betreiber des Zuges einige besondere Ideen einfallen 
lassen. So kann man auf Wunsch von einem exklusiven Oldtimer abgeholt werden. 
Auch professionelle Fotografen begleiten den Gast auf Wunsch auf seiner Fahrt mit 
dem Majestic Imperator. Dem musikalischen Angebot sind dabei ebenso wenig 
Grenzen gesetzt: Vom Barpianisten bis zur Marschmusikkapelle in Original-Uniformen 
der Kaiserzeit, die die Gäste am Bahnhof mit traditionsreichen österreichischen 
Märschen willkommen heißen ist nichts unmöglich für die Veranstalter. Ein 
besonderes Highlight des Zuges ist jedoch die spannende Krimidarstellung „Majestic 
Murder Meal“ mit Gräfin Sybille, die bei ihrem Auftritt auch gerne ihre Gäste selbst 
einbezieht.150   
 
 Venice Simplon-Orient-Express 
 
Kein zweiter Zug dieser Welt genießt ein dermaßen hohes Ansehen wie der legendäre 
Orient-Express. Während der 20er Jahre war er der Inbegriff für Glanz und Glamour, 
Stil und Eleganz. Staatsmänner, Könige und Filmstar reisten seitdem im Orient-
Express. Der „König der Züge“, wie man ihn auch gerne 
nennt, inspirierte Regisseure, Schriftsteller und 
Komponisten auf der ganzen Welt. Nach einer bewegten 
Geschichte und viele Jahre seines langsamen 
Untergangs kam der legendäre Luxuszug erst 1982 
durch die Initiative des englischen Unternehmers James 
B. Sherwood wieder zu seinem alten Erfolg. Sherwood 
verfolgte ein ehrgeiziges Ziel und als schließlich am 25. Mai 1982 der frisch getaufte, 
detailgetreu renovierte Venice-Simplon-Orient-Express mit der technischen 
Ausstattung des 20. Jahrhunderts über die Schienen rollte, schien es verwirklicht. Sein 
Fahrplan bringt ihn von diesem Tag an zu den schönsten Kulturmetropolen Europas: 
Wien, Venedig, Rom, Prag, Paris, London, Krakau, Istanbul, Budapest. Auf seinen 
Reisen stehen dem Zug bis zu 12 Schlafwagen, 3 Speisewagen („Lalique“, „Etoîle du 
Nord“ und „Chinoise“), 1 Bar-Salonwagen mit Piano und 1 Service- und Gepäckwagen 
zur Verfügung. In der zugeigenen Boutique findet man neben historischen 
Tischlampen aus Messing und mundgeblasenem französischem Kristall, auch 
Accessoires aus reiner Seide, Kaschmir und Samt im klassischen Stil. Das Herzstück 
                                            
150 Vgl. Majestic Imperator (2008), http://www.imperialtrain.com 
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des Venice-Simplon-Orient-Express ist allerdings der Barwagen, in dem viele 
Berühmtheiten unserer Welt köstliche Cocktails und eine einladende Atmosphäre mit 
Pianomusik genossen haben. Einige der Waggons haben sogar eine unheimlich 
bewegte Geschichte hinter sich, wie zum Beispiel Schlafwagen 3309, der einem Zug 
angehörte, der 1929 voll besetzt zehn Tage lang 90 Kilometer von Istanbul entfernt in 
einem Schneesturm feststeckte. Die Passagiere dieses Zuges überlebten nur dank der 
Hilfe von türkischen Dorfbewohnern aus der Umgebung. Heute ist der Venice-
Simplon-Orient-Express das Flagschiff der Gesellschaft Orient-Express Hotels Trains 
& Cruises, die insgesamt 5 Luxuszüge, 1 Flusskreuzfahrtschiff und unzählige Hotels in 
Europa, Nordamerika, Südamerika, Australien, Afrika und Asien führt.151  
 
 Deccan Odyssey 
 
Der Deccan Odyssey ist neben der „Heritage on Wheels“ und dem „Palace on Wheels“ 
einer von drei Luxuszügen, die das indische Festland bereisen. Seine reguläre Route 
führt die Gäste durch den Staat Maharashtra von Mumbai die 
Küste hinunter bis nach Goa und über das Dekkan Hochland 
wieder zurück. Dabei macht man Bekanntschaft mit mächtigen 
Forts, prunkvollen Palästen und sagenhaften Felsenhöhlen. In 
den Monaten April und September kann der Zug jedoch auch 
für eigene Reisen und Veranstaltungen gechartet werden. Der 
feudale blaue Zug mit den eleganten goldenen Streifen verkörpert ähnlich wie der 
„Palace on Wheels“ traditionelle Gastfreundschaft im 
pompösen Stil des 18. Jahrhunderts und bietet exklusiven 
Luxus und Komfort in seinem Inneren. Mit 44 Suiten in elf 
Waggons, vier Präsidenten-Suiten, zwei Restaurants, einer 
Bar, einem Konferenzraum inklusive Businesscenter sowie 
einem Wellness-Waggon bietet der Zug in gehobenem 
Niveau Komfort und Vielseitigkeit zugleich. Der Konferenzraum ist mit Computern 
ausgestattet und bietet seinen Nutzern jegliche Kommunikationsmöglichkeit (Internet, 
Telefon, Fax). Dabei lässt sich der Wagen bei Bedarf sogar in eine Tanzfläche 
verwandeln. Weiters stehen den Gästen eine Bibliothek, sechs verschiedene 
Musikkanäle sowie Fernsehgeräte in jedem Wagen zur Verfügung. Ein besonderes 
Highlight ist jedoch der Spa-Raum. Hier können die Gäste im Dampfbad entspannen, 
sich mit einer Ayurveda-Massaga verwöhnen lassen oder die zugeigenen 
Fitnessgeräte nutzen.152 
 
 
4.2.3.3 Luxusreisen mit Flugzeugen 
 
Eine Analyse bestehender Luxusreisekonzepte bedarf auch der näheren 
Auseinandersetzung mit dem Beförderungsmittel Flugzeug. Zwar sind Konzepte, 
                                            
151 Vgl. Venice Simplon-Orient-Express (2008), http://www.orient-express.com 
152 Vgl. Bibitours (2008), http://www.indien247.de; vgl. Maharashtra Tourism Development 
Corporation (2008), http://www.maharashtratourism.gov.in 
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deren Grundlage das Flugzeug bildet, in der Tourismusbranche äußerst selten 
vorzufinden, dennoch gibt es einige Bestrebungen, Luxusreisen auch auf diesen 
Bereich auszuweiten. Natürlich wird durch die kontinuierliche Weiterentwicklung der 
Flugzeuge der physische Prozess der Beförderungsleistung immer komfortabler und 
schneller. Das zeigen schon die deutlichen Fortschritte, die große Hersteller wie 
Boeing mit dem noch in Entwicklung befindlichen 787 Dreamliner oder Airbus mit dem 
A380 verzeichnen. Das Flugzeug jedoch selbst als Kernelement von Luxusreisen zu 
nützen, wie es bereits mit Schiffen und Zügen geschieht, ist heute noch eine 
Seltenheit.  
 
Zu den Pionieren unter den Anbietern von Kreuzflugreisen „aus einer Hand“ zählt 
Hapag-Lloyd. Das Unternehmen erweitert 2008 sein touristisches Angebot im 
Premium-Segment und nimmt Kreuzflüge neu in sein Programm auf. Schon bei einem 
kurzen Blick auf die online veröffentlichte Unternehmensphilosophie stellt man fest, 
dass das Unternehmen den Paradigmenwechsel von Luxus zu mehr Erlebnis und 
Unterhaltung deutlich verstanden hat und dabei eine 
äußert intelligente Positionierung anstrebt: „Reisen 
kann so vieles sein. Die Erweiterung des Horizonts. 
Die Bekanntschaft mit neuen Erlebnissen. Die 
Begegnung mit fremden Welten und Werten. Pures 
Erlebnis jenseits des Alltäglichen. Mit den Kreuzflügen 
von Hapag-Lloyd erleben Sinn und Sinnlichkeit des 
Reisens eine Renaissance.“153 
 
Ingesamt bietet Hapag-Lloyd 2008 drei exklusive Flugreisen im luxuriösen Privatjet an. 
Den Auftakt bildet dabei eine 17-tägige Reise quer durch Südamerika mit 
Zwischenstopps an den schönsten Orten des Kontinents. In weiterer Folge wird ein 
Kreuzflug durch Asien angeboten. Das letzte Highlight dieses Jahres wird ein 
Weihnachtsflug sein, dass die Reisenden zunächst von Hamburg nach Dubai, 
Vietnam, Hong Kong und Neuseeland bringt. Anschließend wird in Sydney das neue 
Jahr begrüßt bevor es zu den letzten Destinationen des Kreuzflugs, Singapur und 
Jaipur, geht. 2009 folgt ein Kreuzflug durch Afrika. Für diese Reisen werden den 
Gästen dabei folgende Leistungen zur Verfügung gestellt:154 
 
 Erfahrene deutschsprachige Service-Crew, 
 Gourmetcatering an Bord, 
 Rund um die Uhr Betreuung durch einen 
mitreisenden Arzt, 
 Vorbereitung der Gäste auf die einzelnen 
Destinationen durch erfahrene Lektoren, 
 Boarding ohne Wartezeiten: separater Check-
in, direkter Einstieg, 
 Erledigung alle Reiseformalitäten und Transport des Gepäcks durch einen 
eigenen „Baggage Master“, 
                                            
153 Vgl. Hapag-Lloyd Kreuzflüge (2008), http://www.hl-kreuzfluege.de 
154 Vgl. Hapag-Lloyd Kreuzflüge (2008), http://www.hl-kreuzfluege.de 
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 Übernachtungen in den exklusivsten Hotels der Regionen. 
 
Aus Komfortgründen werden die Kreuzflüge auf maximal 46 bis 52 Personen 
beschränkt. Die Einstiegspreise für die angebotenen Flugreisen liegen zwischen 
ungefähr 30.000€ und 40.000€. Für Einzelzimmer und die First-Class-Kategorie 
werden weitere Zuschläge verrechnet.155    
 
Neben Unternehmen wie Hapag-Lloyd und anderen Veranstaltern von Kreuzflügen, 
zeigen erste Tendenzen, dass auch Fluggesellschaften sich zunehmest Gedanken 
machen, wie sie der reinen Flugleistung einen Zusatznutzen beimengen können. So 
bietet Air New Zealand, als erste Fluggesellschaft der Welt, ab April 2008 einen 
eigenen Concierge-Service an Bord an. Dabei werden bis zu 90 speziell ausgebildete 
Mitarbeiter für das Wohlbefinden der Passagiere vor, während und nach dem Flug 
sorgen. Sie sind Berater, Destinationsspezialisten und Reisemanager zugleich und 
stehen den Gästen für alle Fragen zur Verfügung. Ihre Aufgabe ist es nicht nur die 
Gäste zu begleiten, sondern auch touristische Highlights zu empfehlen, Hilfe bei 
Umbuchungswünschen zu leisten, Tipps zu den Vielfliegerprogrammen von Air New 
Zealand zu geben und den Gast bei der Weinauswahl an Bord zu unterstützen. 
Einsatz findet der Concierge-Service zunächst auf Langstreckenflügen zwischen 
Auckland und Los Angeles, San Francisco und Hong Kong. Die Begleiter stellen dabei 
Botschafter Neuseelands und zugleich Experten der angeflogenen Destinationen 
dar.156 
 
 
4.2.3.4 Gemeinsamkeiten und Unterschiede von Luxusreisekonzepten 
 
Ob zu Land, zu Wasser, oder in der Luft, Luxusreisekonzepte präsentieren sich  in den 
unterschiedlichsten Formen. Dennoch besitzen sie zugleich einen gemeinsamen 
Nenner: sie befriedigen ein und dasselbe Bedürfnis nach Lifestyle, Freizeit und 
Erlebnis.  
 
Unterschiede ergeben sich bei einem Vergleich der verschiedenen Luxusreisekonzepte 
nicht nur im Angebot, sondern vor allem auch im Preis. Hierdurch zeigt sich zugleich 
die Schwierigkeit, Luxus an monetären Werten festzumachen. Bei Tagessätzen 
zwischen einigen hundert Euro und einigen tausend Euro ist es sichtlich unmöglich 
eine Grenze für den Übergang zu Luxus zu definieren. Angesichts der 
Begriffswandlung von Prestige und Status zu Erlebnis, Emotion und Lifestyle scheint 
dies allerdings auch nicht weiter relevant zu sein. Diese modernen Werte besitzen 
nämlich im Gegensatz zu ihren früheren Ausprägungen keinen so unmittelbaren Bezug 
zu monetären Größen.  
 
Im Folgenden sollen die typischen Eigenschaften der einzelnen Bereiche noch einmal 
dargestellt werden: 
                                            
155 Vgl. Hapag-Lloyd Kreuzflüge (2008), http://www.hl-kreuzfluege.de 
156 Vgl. o.V. (2008a), http://www.luxist.de 
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Ihre lange Tradition und im Besonderen die rasante Entwicklung zu hochmodernen und 
immer größer werdenden Instrumenten der Luxusreiseindustrie führen zu der großen 
Beliebtheit, der sich Seekreuzfahrtschiffe erfreuen. Schiffe, wie sie zu Beginn dieses 
Kapitels diskutiert wurden, bieten ihren Gästen zahlreiche außergewöhnliche 
Attraktionen und kommunizieren diese in einer Form, die der heutigen Auffassung von 
Luxus im Sinne von Erlebnis absolut gerecht wird. Zudem bieten sie meist ein 
großzügigeres Raumangebot im Gegensatz zu ihren kleineren Geschwistern, die 
Flüsse befahren sowie ihren Kontrahenten an Land und in der Luft. 
 
Luxuszüge zeichnen sich demgegenüber vor allem durch ihren meist nostalgischen 
Hintergrund aus. Denkt man an Züge wie den Orient-Express oder den Majestic 
Imperator wird einem schnell bewusst, dass hier das Reisen wie zu Zeiten von Königen 
und Kaisern im Mittelpunkt steht. Modernere Konzepte findet man im Gegensatz dazu 
meist nur in Bereichen, in denen die Beförderungsleistung an sich das Zentrum der 
Leistungserstellung bildet und somit kein direkter Bezug zu Luxusreisen besteht. 
Allerdings sind auch in der Luxusreisebranche zunehmest Entwicklungen zu einer 
synergetischen Beziehung von nostalgischen Charaktereigenschaften und modernen 
Werten zu beobachten.  
 
Im Bereich von Luxusreisekonzepten in der Luft treffen wir zurzeit auf Neuland, das 
durch wenige Anbieter gezeichnet ist. Dennoch machen es Unternehmen wie Hapag-
Lloyd vor und zeigen ehrgeiziges Engagement, in diesem größtenteils unberührten 
Tätigkeitsfeld Fuß zu fassen. Inwiefern Erfolge mittels Luxusluftfahrtkonzepten 
verbucht werden können, wird sich allerdings erst in den nächsten Jahren zeigen. Das 
steigende Interesse sowie der bisherige Andrang auf das anfängliche Angebot von 
Hapag-Lloyd deuten jedoch auf eine durchaus konkurrenzfähige Alternative zu den 
Luxusreisekonzepten zu Wasser und zu Land.157  
 
 
4.3 Konkurrenzanalyse 
 
Konkurrenten zeichnen sich dadurch aus, dass sie Mitbewerber bei der Befriedigung 
gleicher bzw. ähnlicher Bedürfnisse sind. Da der bei diesem Prozess entstehende 
Grundnutzen oftmals der Gleiche ist, versuchen Unternehmen Zusatznutzen zu 
generieren, um sich von den Wettbewerbern zu differenzieren.  
 
Aufgrund der Tatsache, dass im Fall des Blue Star Train in seiner Gesamterscheinung 
als einziger, komplett erhaltener, mit 9 Mittelwagen bestückter und in privater Hand 
befindlicher TEE VT 601, keine direkte, also baugleiche, Konkurrenz auf dem Markt 
existiert, muss im Folgenden eine Partialisierung seiner Leistungen vorgenommen 
werden. Zu diesem Zweck findet zunächst eine Analyse stationärer und mobiler 
Konkurrenz für die Leistung „Gastronomie & Events“ statt. Danach wird das Angebot 
der Mitbewerber im Bereich „Business“ untersucht. 
 
                                            
157 Vgl. Hapag-Lloyd Kreuzflüge (2008), http://www.hl-kreuzfluege.de 
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Im vorangegangen Kapitel konnten bereits einige Anbieter für Luxusreisen aufgezeigt 
werden, deren Angebot sich teilweise nur unwesentlich von dem des Blue Star Train 
unterscheidet und sie folglich auch zu seinen Konkurrenten macht. Es besteht somit 
ausreichend Wettbewerb in Bezug auf die angebotenen Leistungen. Allerdings ist es 
gerade das äußere Erscheinungsbild selbst, das über die Bekanntheit, Beliebtheit und 
somit den Erfolg des jeweiligen Luxusreisekonzepts entscheidet. Die Tatsache, dass 
einerseits in Bezug auf die äußere Gestalt des Blue Star Train keine direkte 
Konkurrenz existiert und andererseits bezüglich seiner Leistungen nahezu unendliche 
Konkurrenz herrscht, lässt somit ausschließlich eine Untersuchung der dem Zug 
unmittelbar gegenüber stehenden Konkurrenzleistungen stationärer sowie mobiler 
Mitstreiter zu. Es sollen jedoch zum Abschluss des Kapitels auch alternative, 
historische, wieder aufbereitete Fahrzeuge dargestellt werden, mit denen ähnliche 
Konzepte wie dem des Blue Star Train verfolgt werden. Außerdem wird an dieser 
Stelle die fehlgeschlagene Restauration eines weiteren TEE VT 601 der DB illustriert.  
 
 
4.3.1 Gastronomie & Events 
 
 
4.3.1.1 Stationäre Konkurrenz 
 
Das erste woran man denkt wenn man das Angebot stationärer Gastronomie und 
Events untersucht sind Restaurants. Unterscheiden lassen sich diese 
Gastronomiebetriebe nicht nur anhand der Speisen, die sie anbieten, 
beziehungsweise der Länder die sie dabei repräsentieren, sondern auch anhand ihrer 
Kategorie (5-Sterne-Restaurant versus Fast-Food-Kette), ihrer Lage (exklusive 
Stadtteile versus Nahversorgungslage) oder dem Ambiente. Das Ambiente dient dabei 
der Ansprache der menschlichen Sinne, die nicht unmittelbar mit dem Geschmack des 
Essens und der Getränke in Verbindung stehen und bietet eine hervorragende 
Möglichkeit, sich von Konkurrenten zu differenzieren. Die Leistung, die ein dem Blue 
Star Train gegenüber stehendes Restaurant erfüllen muss, um als Konkurrenz 
bezeichnet werden, muss natürlich gehobenerer Natur sein. Neben den Speisen 
betrifft dies natürlich auch die Möglichkeit, Firmenfeiern, Geburtstage, Hochzeiten oder 
ähnliches zu veranstalten. Es ist folglich offensichtlich, dass Fast-Food-Restaurants 
und ähnlich positionierte Restaurants kein Substitut für das exklusive Gastronomie- 
und Eventangebot des Blue Star Train darstellen.  
 
Neben Restaurants, bieten auch Eventhotels vergleichbare Leistungen an. Wie ihr 
Name schon verrät, zeichnet sich diese Hotelkategorie vor allem durch das 
Vorhandensein von Räumlichkeiten aus, die speziell für das Veranstalten 
verschiedener Events gedacht sind. Die Vorteile der Eventhotels sind neben einem 
großzügigen Raumangebot auch ihre Flexibilität, womit sie ihren Gästen eine Vielzahl 
unterschiedlicher Veranstaltungsarten ermöglichen können.  
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Weiters bieten Eventgastronomen die Möglichkeit, jegliche Leistungen die mit der 
Planung und Durchführung von Events in Verbindung stehen unter einem Dach zu 
integrieren. Diese Universalisten bieten neben dem Catering meist auch Beratung, die 
Gestaltung der Gästeliste, das Managen der Einladungen, das Organisieren dem 
Kundenwunsch entsprechender Räume, Dekorationen und Technik und sogar Presse- 
und Öffentlichkeitsarbeit an. Aus der Sicht des derzeitig verfolgten Konzepts des Blue 
Star Train als stationärer Gastronomiebetrieb kann jedoch hier nur partial von 
Konkurrenz gesprochen werden. 
 
 
4.3.1.2 Mobile Konkurrenz 
 
Im mobilen Bereich geht die Konkurrenz von Beförderungsmitteln aus, die im Verbund 
die Beförderungsleistung, eine gehobene Gastronomie und/oder Events anbieten. 
Wichtig ist hierbei, dass das gastronomische Angebot bzw. die Veranstaltung von 
Events als Kernelement neben der Distanzüberwindung gesehen wird. Ansonsten 
müsste man nämlich auch Flugzeuge, Schiffe, Züge und Busse, in denen im 
Linienverkehr auf längeren Strecken Speisen und Getränke serviert werden, als 
Konkurrenten des Blue Star Train bezeichnen.  
 
Die im vorangegangen Kapitel diskutierten See- und Flusskreuzfahrtschiffe, 
Luxuszüge und Flugzeuge sind somit dieser Konkurrenzkategorie zuzuordnen.  
 
 
4.3.2 Business 
 
 
4.3.2.1 Stationäre Konkurrenz 
 
Die Businesselemente des Blue Star Train spiegeln sich vor allem in seiner Eignung 
als Veranstaltungsort für Produktpräsentationen, Schulungen, Konferenzen und 
ähnlichem wider. Hierzu gehört natürlich auch das gastronomische Angebot des 
Zuges, das den Gästen während den Veranstaltungen zur Verfügung gestellt wird. 
Stationär bieten neben firmeneigenen Baulichkeiten vor allem Hotels für Seminare, 
Tagungen und Konferenzen Alternativen im Businessbereich. Ihr Vorteil ist ganz klar 
das reichhaltigere Raumangebot. Im Gegensatz dazu bietet der Blue Star Train einen 
ausgefallenen und exklusiven Ort für derartige Veranstaltungen, eignet sich jedoch nur 
für Teilnehmergruppen bis zu einer gewissen Größe.  
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4.3.2.2 Mobile Konkurrenz 
 
Wie im letzten Kapitel bereits gezeigt werden konnte, bieten bestehende 
Luxusreisekonzepte oftmals auch die Möglichkeit, Geschäftliches „an Bord“ 
abzuwickeln. Es sind jedoch nicht nur die Betreiber dieser Luxuszüge, 
Kreuzfahrtschiffe und Kreuzflugzeuge, sondern auch Unternehmen im Linienverkehr, 
die sich zunehmest mit dem Kriterium der „Businesstauglichkeit“ auseinandersetzen. 
Hochmoderne Züge, wie beispielsweise der Siemens Velaro, bieten ihren Passagieren 
multimedial ausgestattete Wagen und eigene Räumlichkeiten für das Abhalten von 
Geschäftsgesprächen während der Fahrt. Im Luftverkehr hat sich sogar ein eigener 
Wirtschaftssektor durchgesetzt, der Geschäftsflugverkehr oder auch „Business 
Aviation“ genannt. Dieser unterscheidet sich vom regulären Linienverkehr vor allem 
durch seine Flexibilität, dem Vermeiden von Ausfallzeiten durch Wartezeiten an 
Flughäfen und eben der Möglichkeit, an Bord der hierfür speziell ausgerichteten 
Flugzeuge zu arbeiten.158 
  
Nach der Darstellung mobiler und stationärer Konkurrenz in den hier vorgestellten 
Leistungskategorien Gastronomie & Events und Business widmet sich folgender 
Abschnitt der Darstellung historischer, wieder aufbereiteter Fahrzeuge, die heute auf 
ähnlicher Art und Weise Verwendung finden wie der Blue Star Train.  
 
 
4.3.3 Beispiele für alternative, historische, wieder aufbereitete 
Fahrzeuge 
 
 
4.3.3.1 Junkers Ju 52/3m – die „Tante Ju“ D-AQUI 
 
Die Ju 52 ist das Herzstück der historischen Flotte der Deutschen Lufthansa Berlin-
Stiftung und gilt als Legende der Luftfahrtgeschichte. Sie repräsentiert die Epoche, als 
das Fliegen sich vom Abenteuer wagemutiger Pioniere zu einer sicheren Alternative 
zur Distanzüberwindung entwickelte. Das dreimotorige Flugzeug war das Ergebnis der 
konsequenten Weiterentwicklung der 1919 erbauten Junkers F13, dem ersten 
Ganzmetallflugzeug der Welt. Das unverwechselbare Merkmal der F13 war die 
Wellblechhaut, die auch die Folgemodelle auszeichnete und schließlich zum weltweit 
bekannten Markenzeichen der Junkers Flugzeuge wurde. Mit der Ju52 schaffte das 
Unternehmen, das insgesamt fast 5000 Maschinen für 30 Fluggesellschaften in 25 
Ländern baute, den Durchbruch zum erfolgreichsten Verkehrsflugzeughersteller der 
Welt. Vor allem in den Kriegsjahren kam der „Tante Ju“, wie sie auch heute noch 
liebevoll genannt wird, hohe Bewunderung zuteil als sie, oft trotz schwerer eigener 
Beschädigung, zuverlässig unzählige Verwundete aus den Frontgebieten ausgeflogen 
und so Leben gerettet hat. Die konsequent verfolgten Junkers-Konstruktionsprinzipien 
                                            
158 Vgl. German Business Aviation Association (2008), http://www.gbaa.de/ 
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der Leistungsfähigkeit, Zuverlässigkeit, einfachen Wartbarkeit, Robustheit und daraus 
resultierend hohen Wirtschaftlichkeit führten schließlich dazu, dass viele technische 
Finessen in den heutigen Airbus- und Boeing-Flugzeugen auf Patente von Junkers 
zurückgehen.159 
 
Heute existieren nur noch acht dieser zeitlosen Flugzeuge von denen lediglich noch 
eine im Besitz der Deutschen Lufthansa ist, die Tante Ju D-AQUI.160 Sie wurde 1936 in 
einem Werk in Dessau fertig gestellt und wurde zunächst bei der Lufthansa eingesetzt. 
Anschließend verbrachte sie fast 20 Jahre abwechselnd in Deutschland und in 
Norwegen. Als sie 1955 in Norwegen außer Dienst gestellt wurde, verkaufte man sie 
nach Südamerika wo sie ihren letzten Einsatz von 1957 bis 1963 in Ecuador flog. Am 
Rande des Flughafens von Quito geriet sie schließlich in Vergessenheit und wurde der 
Witterung ausgesetzt bis ein amerikanischer Flugenthusiast sie 1969 erlöste. In den 
USA flog sie dann als „Iron Annie“ auf Flugschauen, bevor sie 1984 wieder von der 
Lufthansa gekauft wurde und zurück in ihr Heimatland Deutschland gebracht wurde. 
Nach zwei Jahren der Restauration begeistert die „Tante Ju“ seit 1986, pünktlich zu 
ihrem 50. Geburtstag, jährlich rund 10.000 Passagiere. Sie wird hierfür für 
Veranstaltungen in ganz Deutschland eingesetzt und bietet bis zu 16 Passagieren 
gleichzeitig eine Rundreise auf höchstem Erlebnisniveau. Für private Events kann man 
jedoch auch das Flugzeug zusammen mit seinem Team chartern.161  
 
 
Abbildung 29: Junkers Ju 52/3m – die „Tante Ju“ D-AQUI162 
 
 
4.3.3.2 TEE RAe 1053 
 
Der TEE RAe 1053, ein schweizer Trans Europ Express aus einer Familie von fünf 
Einheiten, welche in den 60er Jahren als zweite Generation für den qualitativ 
gehobenen europäischen Fernreiseverkehr in Betrieb genommen wurden, gehört der 
                                            
159 Vgl. Deutsche Lufthansa Berlin-Stiftung e.V. (2008), https://www.dlbs.de; vgl. Freunde der 
Lufthansa Ju52 e.V. (2008), http://www.freunde-lufthansa-ju52.de/ 
160 Vgl. o.V. (2008b), http://de.wikipedia.org 
161 Vgl. Deutsche Lufthansa Berlin-Stiftung e.V. (2008), https://www.dlbs.de 
162 Deutsche Lufthansa Berlin-Stiftung e.V. (2008), https://www.dlbs.de 
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Stiftung Historisches Erbe der SBB (SBB Historic) und wird von der Railaway AG, der 
Freizeit-Tochtergesellschaft der SBB, vermarktet. Dieser Zug gilt als Höhepunkt 
schweizerischer Maschinenbaukunst, denn er ist nicht nur sehr komfortabel und bietet 
auch als einziger Zug der SBB eine getrennte Damentoilette mit Schminkecke sondern 
wird auch im Gegensatz zu den bisherigen TEE-Triebzügen mit Strom betrieben.  
Nach der Einführung des Eurocityverkehrs wurde der TEE RAe weiterhin verwendet 
und hierfür von seinen TEE-typischen Farben bordeauxrot/beige zu grau umlackiert, 
wodurch er seinen Namen als „graue Maus“ erhielt. Aufgrund des beschränkten 
Platzangebots und des steigenden Reiseaufkommens in den Folgejahren fand man 
jedoch immer weniger Verwendung für diese Zuggattung. Seinen letzten Einsatz hatte 
der einst stolze Triebzug als Zubringer für den TGV (Train à Grande Vitesse) von Bern 
nach Frasne absolviert. Da der RAe an unzugänglichen Teilen noch Asbestisolationen 
aufwies, durfte er jedoch nicht mehr ins Ausland fahren, womit schließlich im Jahre 
2000 das endgültige Aus für den TEE eingeläutet wurde.163 
 
Mit der Gründung der SBB Historic im Jahr 2001 gingen die zwei noch existierenden 
Triebzüge dieser RAe-Baureihe in deren Eigentum über. Ein Jahr später wurde mit 
den Restaurierungsarbeiten am Zug Nr. 1053 begonnen während man sich zur 
gleichen Zeit dafür entschied, den zweiten verbliebenen Zug aufgrund seines 
schlechten Zustands nur mehr als Ersatzteilspender für den Bessererhaltenen zu 
nützen. Rund eine Million Franken kostete die Restaurierung des TEE Rae 1053 durch 
die Werkstätte Böningen der BLS Lötscherbergbahn AG. Das Resultat war der heute 
verkehrende Luxuszug, der wieder in seinen Traditionsfarben bordeauxrot/beige fährt. 
Neben der technischen Aufbereitung wurde vor allem wieder das Interieur nach dem 
Vorbild der damalige 1.Klasse wiederhergestellt.164 Neben 126 Sitzplätzen in der 
1.Klasse stehen den Gästen auch 48 Essplätze im Speisewagen, 36 Sitz/Essplätze im 
Loungewagen und 8 Stehplätze an der Bar zur Verfügung. Zudem verfügt der Zug 
über eine komplette Küche für das kulinarische Angebot auf seinen Fahrten.165 
 
In seiner jetzigen ersten Phase ist der Einsatz des TEE Rae 1053 auf die Schweiz 
begrenzt, später soll das Flaggschiff der SBB Historic auch wieder ins Ausland 
verkehren können. Sein Angebot reicht dabei von Erlebnisrundfahrten bis Firmen- und 
Vereinsreisen jeglicher Art, Eventfahrten und schließlich Fahrten zu Konzerten, 
Theater, Musicals, Ausstellungen, Messen und Weihnachtsmärkten.166 
 
                                            
163 Vgl. Schmid (2008), http://www.beo-news.ch 
164 Vgl. Schmid (2008), http://www.beo-news.ch 
165 Vgl. SBB Historic (2008), http://www.sbbhistoric.ch 
166 Vgl. Schmid (2008), http://www.beo-news.ch 
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Abbildung 30: TEE Rae 1053 der SBB Historic167 
 
 
4.3.3.3 Raddampfer Freya 
 
Die Geschichte des Raddampfers „Freya“, heute im Besitz der deutschen Reederei 
Adler Schiffe, begann 1905 in Holland, wo er als „Westerschelde“ auf dem Fluss 
Schelde unter anderem für die Versorgung der Insel Zeeland eingesetzt wurde. Zwei 
Jahre später fuhr die Westerschelde als königliche Yacht der Königin Wilhelmina von 
Zeeland. Durch den zunehmenden Autoverkehr und vor allem den Brückenbau verlor 
die Westerschelde in den 30er Jahren ihren ursprünglichen Verwendungszweck und 
wurde an die Schiffswert F. De Clerk verkauft. Nach einem weiteren 
Eigentümerwechsel an P.J. Zwaan wurde die Westerschelde als Diesellagerschiff 
unter ihrem neuen Namen „De Zwaan“ auf den holländischen Kanälen eingesetzt. 
Während der deutschen Besatzungszeit gaben die Schiffseigentümer einer jüdischen 
Familie Unterschlupf auf dem Schiff und retten somit ihr Leben. In den Folgejahren 
fand die De Zwaan Verwendung als schwimmenden Laden für vorbeifahrende Schiffe. 
Nach einem weiteren Eigentümerwechsel und der Namensänderung zu „De 
Nederlander“ in den 90er Jahren, kaufte schließlich im Dezember 1999 Sven Paulsen, 
Inhaber der Reederei Alder Reisen, aus Westerland/Sylt das Schiff, taufte es „Freya“ 
und veranlasste anschließend eine umfassende Restaurierung. Ab November 2000  
wurde die Freya schließlich in ihrem jetzigen Heimathafen in Kiel stationiert und 
befährt seitdem den Nord-Ostsee Kanal sowie umliegende Häfen an der Nord- und 
Ostseeküste.168 
 
Die Freya bietet bis zu 250 Passagieren Platz an Bord und führt ein reichhaltiges 
kulinarisches Angebot. Sie wird für gesellschaftliche Anlässe (Betriebsfeste, 
Kundenempfänge, Firmenjubiläen, Weihnachtsfeiern), private Feiern (Geburtstage, 
Hochzeiten, Konfirmationen) und auch exklusive Regattabegleitfahrten bei großen 
Events (Kieler Woche, Hanse Sail Rostock, Hamburger Hafengeburtstag, Flensburger 
„Dampfrundum“, Sail Bremerhaven, Travemünder Wochen, Baltic Sail) eingesetzt. Ein 
besonderes Highlight der Freya sind allerdings die zahlreichen Shows zur 
Unterhaltung der Gäste. Musicals, Comedy- und Artistikishows, Livegesang und 
                                            
167 SBB Historic (2008), http://www.sbbhistoric.ch 
168 Vgl. Adler Schiffe (2008), http://www.raddampfer-freya.de 
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Piratentheater bieten den Passagieren, egal ob jung oder alt, ein abwechslungsreiches 
und spannendes Angebot an Entertainment in dem nostalgischen Ambiente des 
Raddampfers.169 
 
 
Abbildung 31: Raddampfer Freya170 
 
 
4.3.3.4 Der Fehlschlag der DB 
 
Im Jahr 2001 begann ein ehrgeiziges Projekt der Deutschen Bahn. Das Ziel war es 
einen außer Dienst gestellten TEE VT 601 wieder in seinen Originalzustand zu 
versetzen und zugleich den Charakteristika moderner Beförderungstechnik gerecht zu 
werden. Die Finanzierung dieses Großprojekts wurde dabei von den einzelnen 
Geschäftseinheiten der Deutschen Bahn übernommen, wobei zu Baubeginn nur relativ 
ungenaue Kalkulationen ebendiese erschwerten. Die Intention einer 1:1 historischen 
Aufbereitung (gleiche Hölzer, Teppiche, etc.) erwies sich jedoch als besondere 
Herausforderung, da aufgrund der Modernisierung von Technik und Antrieb auch 
Veränderungen in der Innengestaltung des Zuges vorgenommen werden mussten. 
Hinzu kam das hohe Gewicht aufgrund neuer Motoren, das eine weitere Schwierigkeit 
bei der Restauration darstellte. Die vielen Probleme, die bei der Aufbereitung 
entstanden sowie die überaus zahlreichen Wechsel der Werke in denen an dem Zug 
gearbeitet wurde führten schließlich dazu, dass die Kosten des Projekts nahezu 
explodierten. Sie wuchsen zu diesem Zeitpunkt auf mehrere Millionen Euro an und 
machten deutlich, dass der ursprünglich angesetzte Fahrtpreis von 200€/Tag pro Gast 
(inkl. Gastronomie) nicht einmal einen Bruchteil der Kosten decken würden. 2004 kam 
schließlich das Aus für das Projekt TEE VT 601, das einen herben Rückschlag für die 
Deutsche Bahn bedeutete.171 
 
Angesichts der enorm hohen Finanzierungskosten der 1:1 historischen Aufbereitung 
sowie das Versagen der Deutschen Bahn, entschied sich die ESG mbH zu einer 
Neukonzipierung ihres VT 601. Diese sah einerseits die Lackierung des Zuges in den 
                                            
169 Vgl. Adler Schiffe (2008), http://www.raddampfer-freya.de 
170 Adler Schiffe (2008), http://www.raddampfer-freya.de 
171 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
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Hausfarben der ESG mbH (blau/weiß) sowie die Übernahme neuer, kosteneffizienter 
Ideen bei der Innenraumgestaltung vor (siehe hierzu Kapitel 6).172  
 
 
4.4 SWOT-Analyse 
 
Das im folgenden Kapitel angewandte Verfahren der SWOT-Analyse ist eine beliebte 
Methode, einerseits die Stärken (Strenghts) und Schwächen (Weaknesses) eines 
Unternehmens aufzuzeigen und andererseits die Chancen (Opportunities) und 
Gefahren (Threats), denen dieses Unternehmen gegenübersteht, zu evaluieren. Aus 
marketingstrategischer Sicht eignet es sich besonders zur sinnvollen Allokation von 
Unternehmenswerten und –ressourcen, die sich an den jeweiligen 
Faktorausprägungen orientiert.173 Anhand einer gesamtheitlichen Betrachtung der 
einzelnen Komponenten ergibt sich in weiterer Folge der Handlungsbedarf für das 
Unternehmen. Treffen etwa Stärken auf Chancen, ist daraus ein 
erfolgsversprechendes Potential für neue Vorhaben zu erkennen.174 Allerdings gilt es 
hier zu beachten, dass aus einer Stärke bzw. einer Kompetenz nicht unbedingt ein 
Wettbewerbsvorteil erwachsen muss. Dies ist vor allem dann der Fall, wenn die 
betreffende Stärke von den Kunden nicht wahrgenommen wird oder dann, wenn sie 
für den Erfolg am Markt zwar bedeutsam ist, die Wettbewerber jedoch das gleiche 
Leistungsniveau aufzuweisen haben.175 Treffen weiters Stärken auf Gefahren, kann 
durch proaktive Maßnahmen eine alternative Strategie entwickelt werden.176 Eine enge 
Korrelation zwischen Schwächen und Chancen verweist hingegen auf die 
Dringlichkeit, diese Schwächen auszumerzen und sie in Stärken umzuwandeln. 
Besteht letztendlich eine Beziehung zwischen Schwächen und Gefahren, müssen 
Präventivmaßnahmen getroffen werden, die das Unternehmen vor mögliche Schäden 
bewahren.177 
 
 
4.4.1 Stärken und Schwächen 
 
Die folgende Tabelle zeigt die ermittelten Stärken und Schwächen für den Blue Star 
Train auf: 
 
 
 
 
 
                                            
172 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
173 Vgl. Baker (2007), S. 143 
174 Vgl. Scheuch (2007), S. 185ff. 
175 Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 113  
176 Vgl. Hörschgen et al. (1993), S. 44, vgl. Scheuch (2007), S. 185ff. 
177 Vgl. Scheuch (2007), S. 185ff. 
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Stärken Schwächen 
 Einzigartigkeit 
 Keine direkte, baugleiche Konkurrenz 
 Gehobenes gastronomisches 
Angebot 
 Beliebtheit und Ansehen der 
Zuggattung 
 Hoher Wiedererkennungswert 
 Starke Onlinepräsenz 
 Hohes emotionales Interesse der 
beteiligten Personen 
 Alfons Schuhbeck Kooperation 
 Hoher Bekanntheitsgrad 
 
 Technischer Zustand 
 Fehlende Zulassung 
 Lange Vorlaufzeiten und hoher 
Planungsaufwand für 
Standortwechsel 
 Eingeschränkte Investitionskraft 
 Begrenztes gastronomisches 
Angebot 
 Begrenzte Möglichkeit zur 
gleichzeitigen Nutzung aller 
vorhandenen Essplätze 
 Begrenztes Raumangebot für 
Veranstaltungen 
 Hohe Fluktuationsrate bei den 
Mitarbeitern 
 Konservatives Interieur 
 Hohes, durchschnittliches Alter der 
Zielgruppe 
Tabelle 16: Stärken und Schwächen des Blue Star Train 
 
Die wohl eindeutigste Stärke des Blue Star Train ist seine Einzigartigkeit als letzter, 
verbliebener TEE VT 601 in privater Hand und zugleich längstes stationäres 
Zugrestaurant der Welt. Daraus folgt natürlich, dass es kein Substitut für den Zug in 
seiner Gesamtheit, wohl aber für seine Leistungen, wie uns die Konkurrenzanalyse 
zeigen konnte, gibt. Das gehobene, kulinarische Angebot des Blue Star Train ist als 
weitere Stärke an dieser Stelle zu nennen. Außerdem genießt der deutsche TEE, der 
eine ganze Epoche des Zugreisens geprägt hat, auch heute noch große Beliebtheit 
und Ansehen nicht nur bei Eisenbahnliebhabern. Seine markante Form mit seiner 
bulligen Schnauze und seine neue Farbgebung in weiß/blau bieten ein hohes 
Wiedererkennungspotential, und zwar nicht nur für Menschen, die den Zug schon in 
Natura besichtigen konnten sondern auch Menschen, die sich noch an das Reisen mit 
den deutschen TEE-Zügen erinnern können. Unterstützt wird dieses Potential 
allerdings auch durch die starke Onlinepräsenz des Blue Star Train. So berichten nicht 
nur viele Portale der Region München bzw. Bayern und die Onlinepresse regelmäßig 
über den Zug. Auf vielen Internetseiten von Vereinen und Liebhabern des Trans Europ 
Express finden sich Einträge und Links zu der Homepage des Blue Star Train. Zu den 
Stärken gehört weiters das hohe emotionale Interesse, das die beteiligten Personen 
der Wiedergeburt dieses Zuges widmen. Sie glauben fest daran, den TEE wieder in 
seinem alten Glanz durch Europa schicken zu können und verfolgen ein ehrgeiziges 
Projekt, um ihm wieder den Ruhm zu gewähren, den er einst genossen hat. Als 
vorteilhaft sollte sich allerdings auch die vor kurzem eingegangene Kooperation mit 
dem bayrischen Sternekoch Alfons Schuhbeck erweisen. Zwar wurden bis dato keine 
Veranstaltungen unter der Leitung Schuhbecks angeboten, allerdings lässt die 
gemeinsame Präsentation von „Schuhbecks Blue Star Train“ am Münchner 
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Haubtbahnhof im November 2007 auf eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit Chefkoch 
Jürgen Drexler hoffen. Für den Blue Star Train würde dies bedeuten, nicht nur weiter 
an Bekanntheit zu gewinnen sondern vor allem auch Zugang zu den zahlungskräftigen 
Gästen des Sternekochs zu gelangen.  
 
Zu den größten Schwächen des Blue Star Train ist seine derzeitige, technische 
Verfassung zu nennen. Um den Zug wieder in einen fahrfähigen Zustand zu 
versetzen, ist eine dringende Sanierung der Dieselmotoren, Hydraulik und Elektronik 
notwendig. Weitere Arbeiten betreffen die Klimaanlage sowie die Strom- und 
Wasserversorgung. Die Tatsache, dass den Gästen im Blue Star Train keine Toiletten 
zur Verfügung stehen und sofern kein Bahnhof in unmittelbarer Reichweite des Zuges 
ist, nur eine externe Toilettenkabine Einsatz findet, ist wohl das größte Manko des 
Zuges. Hinzu kommt eine fehlende durchgehende Beschallung. Die Folge des 
technischen Zustands des Zuges ist, dass er keine Zulassung besitzt. Dies verursacht 
lange Vorlaufzeiten und einen hohen Planungsaufwand für Standortwechsel. Nur 
durch eine von einem Gutachter ausgestellte Lauffähigkeitsbescheinigung, die für 
jedes Vorhaben einzeln angesucht werden muss und dessen Ausstellung in etwa 
sechs bis acht Wochen dauert, darf der Blue Star Train bewegt werden.178 Die 
eingeschränkte Investitionskraft der ESG mbH erschwert natürlich die notwendigen 
Umstrukturierungsmaßnahmen und macht es umso wichtiger, geeignete Sponsoren 
für deren Finanzierung zu finden. Eine weitere Schwäche ist das begrenzte 
gastronomische Angebot, das jedoch als Resultat der begrenzten Fläche für die 
Zubereitung und Lagerung  zu sehen ist. Dies steht in einem engen Zusammenhang 
mit der begrenzten Möglichkeit, alle vorhandenen Essplätze des Zuges gleichzeitig zu 
nützen. Deswegen findet vorläufig eine Beschränkung auf die Bedienung von maximal 
80 bis 90 Gästen zur selben Zeit statt. Für Veranstaltungen bietet der Blue Star Train 
zwar eine attraktive Alternative zu stationären Räumlichkeiten, eignet sich allerdings 
nur unzureichend für eine größere Personenanzahl. Hinzu kommt, dass sich Herr 
Drexler aufgrund der extrem hohen Nachfrage und der damit verbunden Belastung 
des Personals Anfang des Jahres 2008 einer hohen Fluktuationsrate bei den 
Mitarbeitern gegenübersieht.179 Außerdem lässt sich noch festhalten, dass das 
Interieur des Zuges relativ konservativ wirkt und damit nur unzureichend jüngere 
Gäste anspricht. Zwar kommen die derzeitigen demographischen Entwicklungen der 
aktuellen Positionierung des Blue Star Train entgegen, allerdings ist das hohe, 
durchschnittliche Alter der Zielgruppe sowie das Aussterben der „TEE-Generation“ 
eher als nachteilig für die zukünftige Entwicklung des Zuges zu beurteilen. 
 
 
4.4.2 Chance und Gefahren 
 
Das Erkennen von Marktchancen und Gefahren ist maßgebend für den nachhaltigen 
Erfolg eines Unternehmens. Neben der Betrachtung des eigenen Umfelds ist es 
jedoch auch wesentlich, unternehmensinterne Chancen und Gefahren aufzudecken. 
                                            
178 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
179 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
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So sind Chancen mögliche Marketingvorhaben, bei welchem ein Unternehmen ein 
Wettbewerbsvorteil genießen könnte. Gefahren hingegen können umfeldinduziert oder 
auch das Resultat mangelnder Zukunftsorientierung beziehungsweise einer falschen 
Strategie sein.180 
 
Chancen Gefahren 
 Attraktivitätssteigerung des BST 
durch die strategische Positionierung 
als Luxuszug mit vielseitigen 
Einsatzmöglichkeiten 
 Investoren, die bereit sind, 
außergewöhnliche Projekte zu 
finanzieren 
 Alfons Schuhbeck Kooperation 
 Wirtschaftsbezogene 
Kooperationspotentiale 
 Stark wachsende Nachfrage im 
Luxusreisesegment  
 Steigende Erlebnisorientierung 
 Veränderung der Lebensstile und 
Kaufmotive 
 Zunahme des Internets als Medium 
zur Informationsbeschaffung 
 Mundpropaganda 
 Fehlende Überzeugungskraft des 
neuen Luxuskonzepts 
 Unstimmigkeit der einzelnen 
Parameter des neuen 
Erscheinungsbilds 
 Hohe Preise 
 Mangelndes Kundeninteresse 
 Negativer ROI 
 Schwierigkeit, geeignetes Personal 
zu finden 
 Steigende Rohölpreise 
 Zunehmendes Umweltbewusstsein 
Tabelle 17: Chancen und Risiken des Blue Star Train 
 
Die wesentlichste Chance, die über die Zukunft des Blue Star Train entscheiden 
könnte, ist die erfolgreiche strategische Positionierung als fahrenden Luxuszug. Es ist 
sehr wichtig  hierbei auf ein Maximum an Flexibilität, sowohl im stationären als auch im 
mobilen Bereich, zu achten, um kein einseitiges Nutzungsszenario zu schaffen, das 
den Erfolg des Projekts gefährden könnte. Natürlich bedarf der Realisierung dieses 
Vorhabens das Aufsuchen von Investoren, die bereit sind, ein so außergewöhnliches 
Projekt zu finanzieren. Eine Möglichkeit hierzu besteht durch die Kooperation mit 
Alfons Schuhbeck. Viele seiner Gäste verfügen über ein überdurchschnittliches 
Vermögen und kommen an Bord des Blue Star Train direkt in Kontakt mit Herrn 
Drexler.181 Vielleicht ergibt sich dabei auch die Möglichkeit, den einen oder anderen 
Gast zu überzeugen, in die Realisierung des Luxuskonzepts zu investieren. Chancen 
bestehen weiters auch in Hinblick auf wirtschaftliche Kooperationspotentiale im 
stationären und mobilen Segment, die es auszuschöpfen gilt. So können 
Kooperationen mit Hotels, Restaurants, verschiedenen Veranstaltungsorten (Opern, 
Theater...) oder auch Schiffen, Flugzeugen und anderen Zügen zu einer wesentlichen 
Steigerung der Angebotspalette und in weiterer Folge des Bekanntheitsgrads und des 
Kundenstamms führen. Die Analyse des relevanten Marktes hat zudem den stetigen 
                                            
180 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 132f. 
181 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008)  
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Anstieg der Nachfrage im Luxusreisesegment verdeutlicht, womit sich eine 
Positionierung in diesem Bereich als lohnend herausstellen könnte. Die wachsende 
Erlebnisorientierung trägt außerdem dazu bei, dass außergewöhnliche 
Freitzeitgestaltungsmöglichkeiten wie eine Reise oder ein Event an Bord des Blue Star 
Train zunehmend an Bedeutung gewinnen. Weiters begünstigen die Veränderung der 
Lebensstile (Stichwort „Flucht aus dem Alltag“) und Kaufmotive die anzustrebende 
Entwicklung zum Luxus- bzw. Erlebniszug der besonderen Art. Die Zunahme des 
Internets als Medium zur Informationsbeschaffung kann ebenfalls eine Chance 
darstellen. Die Verantwortlichen des Blue Star Train sollten einen kontinuierlichen 
Ausbau der bereits starken Onlinepräsenz anstreben, um den Bekanntheitsgrad 
dadurch steigern zu können. Schließlich könnte eine positive Mundpropaganda 
ebenfalls einen wesentlichen Beitrag zur zunehmenden Verankerung des Blue Star 
Train in den Köpfen der Menschen leisten. Aus diesem Grund sollte in jeder Hinsicht 
die Kundenzufriedenheit im Mittelpunkt jeglicher Handlungen stehen. 
 
Gefahren ergeben sich vor allem im Hinblick auf ein fehlendes Überzeugungspotential 
des angestrebten, neuen Luxuskonzepts, da ohne Investoren jegliche 
Umstrukturierungsmaßnahmen zur Umgestaltung und Umpositionierung des Blue Star 
Train nicht aus eigener Kraft finanzierbar sind. Weiters könnte die Unstimmigkeit 
einzelner Parameter des neuen Erscheinungsbildes negative Wirkungen auf die 
Standhaltigkeit des Projekts ausüben. So könnte sich zum Beispiel das festgelegte 
Design der Inneneinrichtung als kontraproduktiv zur Ansprache einer gewissen 
Zielgruppe erweisen. Es gilt somit in jeglicher Hinsicht alle Parameter des Zuges auf 
das angestrebte Angebot und die Gesamterscheinung auszurichten. Negativ könnte 
sich auch ein schlechtes Preis/Leistungsverhältnis auswirken. Es ist zwar 
offensichtlich, dass ein Projekt wie das Vorliegende hohe Kosten verursacht und 
deshalb auch eine gewisse Zahlungsbereitschaft für die angebotenen Leistungen von 
Seiten der Kunden voraussetzt, allerdings müssen sie die Preise auch als 
angemessen für die erhaltene Gegenleistung empfinden. Ein äußerst unangenehmes 
Szenario wäre weiters das Ausbleiben von Kunden, die sich für das Angebot des Blue 
Star Train interessieren. Die dadurch fehlenden Einnahmen würden den 
außerordentlich hohen Investitionskosten gegenüberstehen und somit einen negativen 
ROI (Return on Investment) zur Folge haben. Als gefährlich könnte sich auch die 
Schwierigkeit erweisen, geeignetes und qualifiziertes Personal zu finden.182 Zwar 
bilden Hotelfachschulen Personal dahingehend aus, in jedem gastronomischen 
beziehungsweise touristischem Umfeld überleben zu können, allerdings erschweren 
das begrenzte Platzangebot in der Küche und den einzelnen Wagen des Blue Star 
Train und die hohe Bedienungsfrequenz die Arbeitsbedingungen spürbar. Speziell für 
das Reisen mit dem Zug besteht auch die Gefahr steigender Rohölpreise, die die 
Kosten und in weiterer Folge die Preise in die Höhe treiben könnten. Außerdem kann 
sich das zunehmende Umweltbewusstsein als Nachteil für den Zug erweisen. 
Bestrebungen, alternative Fortbewegungsmethoden zu nützen und die Sorgen um den 
Klimawandel steigern die Aufmerksamkeit der Menschen für das Thema Umweltschutz 
und treiben zugleich den technischen Fortschritt voran. Diese Tatsache könnte den 
                                            
182 Vgl. Fachgespräch Drexler (2008) 
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dieselbetriebenen Blue Star Train in Zukunft großen Schaden zufügen.  
 
 
4.4.3 Kombinationen aus der SWOT-Anaylse 
 
Nach der Darstellung der Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken wird in einem 
weiteren Schritt versucht, den daraus resultierenden Handlungsbedarf durch die  
Kombination der einzelnen Parameter aufzuzeigen: 
 
Stärken/Chancen-Kombination: 
 Durch eine gefestigte und aktive Kooperation mit Sternekoch Alfons 
Schuhbeck kann eine Expansion im Sektor der stationären (und später 
mobilen) Gastronomie und eine Ausweitung des gastronomischen Angebots 
fokussiert werden. 
 
 Die starke Identität des Blue Star Train soll zukünftig gezielt eingesetzt werden, 
um potentielle Kooperationspartner für die Ausweitung des Angebots zu finden. 
 
 Zur Ansprache von jüngeren, potentiellen Gästen und Zugliebhabern sollte 
eine verstärkte Verwendung des Internets als Kommunikationsportal 
angestrebt werden. Ein wichtiger Schritt hierzu ist eine verbesserte 
Positionierung der Domain www.blue-star-train.de zur einfacheren Auffindung 
der Homepage unter Einbeziehung von Suchmaschinen. 
 
 Potentiellen Investoren sollte vor allem die Exklusivität des Zuges und des 
damit verfolgten Projekts sowie die steigende Nachfrage im 
Luxusreisesegment verdeutlicht werden. 
 
Stärken/Gefahren-Kombination: 
 Zur Festigung der derzeitigen Marktposition sollte zunächst besondere 
Aufmerksamkeit auf eine verstärkte Profilierung als längstes, stationäres 
Zugrestaurant mit gehobenem gastronomischem Angebot gerichtet werden. 
Die Verbundwirkung eines positiven Image, eines hohen Bekanntheitsgrad 
sowie eines hohen Weiterempfehlungspotentials bildet eine solide Basis für die 
Weiterentwicklung des Zuges ohne dabei der Gefahr des Kundenverlusts 
ausgesetzt zu sein. 
 
Schwächen/Chancen-Kombination: 
 Bei der technischen und konzeptionellen Erweiterung des Blue Star Train sollte 
großen Wert auf Flexibilität und einer erlebnisorientierten Gestaltung des 
Leistungsangebots gelegt werden. 
 
 Das enorme Potential zur vielseitigen Verwendung des Zuges ermöglicht 
einerseits die Verminderung der Abhängigkeit von älteren Gästen und 
andererseits die Ansprache einer breiten Basis unterschiedlicher Zielgruppen. 
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Schwächen/Gefahren-Kombination: 
 Die geplante Umstrukturierung sollte nur dann als erfolgreich bezeichnet 
werden, wenn nicht nur ein überzeugendes Konzept damit realisiert wurde 
sondern auch dem Anspruch der Kosteneffizienz in jeder Hinsicht entsprochen 
wurde. Dies erhöht die Erfolgsaussichten und hält die Preise der angebotenen 
Leistungen auf einem möglichst angemessenen Niveau.  
 
 Unter Einsatz der unternehmerischen Geschicklichkeit und der jahrelangen 
Erfahrung von Herrn Drexler empfiehlt sich die Setzung von Maßnahmen, mit 
dem Ziel einer Steigerung der Mitarbeitermotivation und –zufriedenheit 
hinsichtlich der zu hohen Fluktuationsrate.  
 
 
5 Darstellung und Bewertung unterschiedlicher 
Nutzungsszenarien 
 
Im vorangegangenen Kapitel wurde versucht, die derzeitige Stellung des Blue Star 
Train und dessen Umfeld näher zu analysieren. Dabei konnte auch ein Einblick in das 
bestehende Angebot alternativer Konzepte im Bereich von Luxusreisen gewährt 
werden, die für den hier diskutierten Zug eine Vorreiterstellung übernehmen. Im 
folgenden Kapitel ist es nun das Ziel, mögliche zukünftige Nutzungsszenarien für den 
Blue Star Train darzustellen, wobei eine möglichst breit angelegte Analyse garantieren 
soll, dass hierfür viele kreative Gedanken generiert werden können. Für deren 
Bewertung kommen sowohl monetäre als auch qualitative Parameter zum Einsatz. Als 
Basis der monetären Bewertung dienen Kosten, die Aufschluss über die für die 
verschiedenen Nutzungsalternativen zu erzielenden Preise geben sollen. Diese 
werden dem Kundennutzen, dem qualitativen Parameter der Bewertung, 
gegenübergestellt. Das Ergebnis dieser Gegenüberstellung soll uns über die 
Tragfähigkeit der stationären und mobilen Einsatzform aufklären und dient zugleich als 
Grundlage für die im Anschluss stattfindenden strategischen Handlungsempfehlungen.  
 
 
5.1 Dimensionenbezogene Kategorisierung von 
Nutzungsalternativen anhand einer morphologischen 
Matrix 
 
Eine schlichte und unkoordinierte Beschreibung verschiedenartiger 
Nutzungsmöglichkeiten für den Blue Star Train erscheint nicht zweckgemäß für eine 
objektive Analyse. Aus diesem Grund werden in einem ersten Schritt Dimensionen 
definiert, die als Grundlage für die Kategorisierung der Nutzungsalternativen dienen. 
Tabelle 18 zeigt die morphologische Ausgangsmatrix der Analyse: 
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Dimensionen Ausprägungen 
Leistungsgrundlage                                         mobil
 
stationär 
Geografisches 
Betätigungsfeld 
lokal regional national multinational 
Dauer < 1 Tag ~ 1 Tag > 1 Tag 
Übernächtigungen keine in stationären 
Einrichtungen 
in mobilen 
Einrichtungen  
Gastronomie mit gastronomischem Angebot ohne gastronomischem Angebot 
Unterhaltung mit Unterhaltung ohne Unterhaltung 
Kundenkategorie Privatpersonen Firmen Privatpersonen und 
Firmen 
 
  derzeitige Nutzung des BST 
Tabelle 18: Morphologische Matrix183  
 
Eine Einteilung der zu untersuchenden Nutzungsszenarien erfolgt zunächst anhand 
ihrer mobilen oder stationären Ausgangslage. Das geografische Betätigungsfeld gibt 
Aufschluss über das örtliche Einzugsgebiet und unterteilt sich in lokal, regional, 
national und multinational. Die Grundlage dieser Einteilung ist der derzeitige Standort 
des Blue Star Train in Deutschland. Die Kategorie „lokal“ bezieht sich demnach auf 
den aktuellen Abstellplatz in München-Moosach während „national“ das Land 
Deutschland bezeichnet. Zur Abgrenzung von kürzeren und längeren 
Nutzungsalternativen soll in weiterer Folge auch die Dauer als 
Kategorisierungselement herangezogen werden. Unterschieden wird hier zwischen 
Leistungen, die kürzer als ein Tag andauern und dem Tages- bzw. Mehrtagesangebot.  
Aufgrund der Tatsache, dass der Blue Star Train selbst über keine 
Schlafmöglichkeiten verfügt und der nachträgliche Umbau einerseits nicht erwünscht 
ist und andererseits auch für eine flexible Nutzung des Zugs als kontraproduktiv zu 
betrachten ist, müssen den Gästen bei länger andauernden Leistungen externe 
Unterbringungen angeboten werden. Hierzu dienen stationäre Einrichtungen (Hotels, 
Pensionen, Gasthöfe,…) und mobile Unterbringungsmöglichkeiten (Zelte, 
Campingbusse,…). Bei kombinierten Reisen, also mit anderen Beförderungsmitteln 
wie Schiffen oder Zügen, können auch diese, sofern möglich, als mobile 
Übernachtungseinrichtungen dienen. Eine weitere Unterteilung der Nutzungsszenarien 
erfolgt nach dem Vorhandensein des Gastronomie- und Unterhaltungsangebots. Die 
letzte Dimension bildet schließlich die Kundenkategorie. Unterschieden wird hier 
zwischen Leistungen für Privatkunden, Leistungen für Firmen und Leistungen, die von 
Privatkunden und Firmen beansprucht werden.  
 
Die Ausgangsmatrix unserer Analyse veranschaulicht die derzeitige Nutzung des Blue 
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Star Train. Es handelt sich demnach um einen stationären Einsatz in der Region 
München und Umgebung. Kern des Angebots ist die gehobene Gastronomie. Die 
Einsatztage sind auf 3 Tage pro Woche (Freitag, Samstag und Sonntag) beschränkt 
wobei lediglich in den Abendstunden Betrieb herrscht. Den Gästen steht dabei kein 
zusätzliches Unterhaltungsangebot zur Verfügung. Aufgrund der fehlenden 
durchgehenden Beschallung ist auch dem Einsatz von elektronisch vermittelter Musik 
Grenzen gesetzt. Das Zielpuplikum beinhaltet sowohl Privatpersonen als auch Firmen. 
 
Bei näherer Betrachtung der einzelnen Ausprägungen der morphologischen Matrix 
und deren Kombinationen wird nun deutlich, dass eine vollständige Analyse aller 
Varianten (2x4x3x3x2x2x3 = 864) als unmöglich und nicht zielführend zu betrachten 
ist. Berücksichtigt man jedoch, dass die Kategorien „Leistungsgrundlage“, 
„Geografisches Betätigungsfeld“, „Dauer“ und „Übernachtung“ das Grundgerüst 
alternativer Nutzungsszenarien bilden und sich die verbleibenden Dimensionen 
„Gastronomie“, „Unterhaltung“ und „Kundenkategorie“ adaptiv verhalten, können wir in 
einem weitern Schritt eine Verkleinerung der Variantenzahl vornehmen. Somit ergeben 
sich 2x4x3x3 = 72 Varianten, die für die Grundausrichtung der Nutzungsmöglichkeiten 
in Frage kommen. Allerdings beinhalten auch die aus den vier Grunddimensionen 
resultierenden Kombinationen nicht durchführbare beziehungsweise für die weitere 
Existenz des Blue Star Train nicht sinnvolle Varianten, die wir im nächsten Schritt 
ebenfalls eliminieren.  
 
Die folgenden Tabellen unterteilen die 72 Varianten nach ihren mobilen und 
stationären Charakter. Die Einordnung in sinnvolle („s“), nicht sinnvolle („n.s.“) und 
nicht durchführbare („n.d.“) Kombinationen dient als Grundlage für die später 
erfolgende Beschreibung alternativer Nutzungsszenarien und deren Bewertung: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 76 
Variante Ausprägungen s n.s. n.d. 
1.  stationär, lokal, < 1Tag, keine Übernachtung    
2.  stationär, lokal, < 1Tag, stat. Übernachtung    
3.  stationär, lokal, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
4.  stationär, lokal, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
5.  stationär, lokal, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
6.  stationär, lokal, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
7.  stationär, lokal, > 1Tag, keine Übernachtung    
8.  stationär, lokal, > 1Tag, stat. Übernachtung    
9.  stationär, lokal, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
10.  stationär, regional, < 1Tag, keine Übernachtung    
11.  stationär, regional, < 1Tag, stat. Übernachtung    
12.  stationär, regional, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
13.  stationär, regional, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
14.  stationär, regional, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
15.  stationär, regional, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
16.  stationär, regional, > 1Tag, keine Übernachtung    
17.  stationär, regional, > 1Tag, stat. Übernachtung    
18.  stationär, regional, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
19.  stationär, national, < 1Tag, keine Übernachtung    
20.  stationär, national, < 1Tag, stat. Übernachtung    
21.  stationär, national, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
22.  stationär, national, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
23.  stationär, national, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
24.  stationär, national, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
25.  stationär, national, > 1Tag, keine Übernachtung    
26.  stationär, national, > 1Tag, stat. Übernachtung    
27.  stationär, national, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
28.  stationär, multinational, < 1Tag, keine Übernachtung    
29.  stationär, multinational, < 1Tag, stat. Übernachtung    
30.  stationär, multinational, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
31.  stationär, multinational, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
32.  stationär, multinational, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
33.  stationär, multinational, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
34.  stationär, multinational, > 1Tag, keine Übernachtung    
35.  stationär, multinational, > 1Tag, stat. Übernachtung    
36.  stationär, multinational, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
Tabelle 19: Variantenselektion (stationär)184 
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Variante Ausprägungen s n.s. n.d. 
37.  mobil, lokal, < 1Tag, keine Übernachtung    
38.  mobil, lokal, < 1Tag, stat. Übernachtung    
39.  mobil, lokal, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
40.  mobil, lokal, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
41.  mobil, lokal, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
42.  mobil, lokal, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
43.  mobil, lokal, > 1Tag, keine Übernachtung    
44.  mobil, lokal, > 1Tag, stat. Übernachtung    
45.  mobil, lokal, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
46.  mobil, regional, < 1Tag, keine Übernachtung    
47.  mobil, regional, < 1Tag, stat. Übernachtung    
48.  mobil, regional, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
49.  mobil, regional, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
50.  mobil, regional, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
51.  mobil, regional, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
52.  mobil, regional, > 1Tag, keine Übernachtung    
53.  mobil, regional, > 1Tag, stat. Übernachtung    
54.  mobil, regional, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
55.  mobil, national, < 1Tag, keine Übernachtung    
56.  mobil, national, < 1Tag, stat. Übernachtung    
57.  mobil, national, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
58.  mobil, national, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
59.  mobil, national, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
60.  mobil, national, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
61.  mobil, national, > 1Tag, keine Übernachtung    
62.  mobil, national, > 1Tag, stat. Übernachtung    
63.  mobil, national, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
64.  mobil, multinational, < 1Tag, keine Übernachtung    
65.  mobil, multinational, < 1Tag, stat. Übernachtung    
66.  mobil, multinational, < 1 Tag, mob. Übernachtung    
67.  mobil, multinational, ~ 1Tag, keine Übernachtung    
68.  mobil, multinational, ~ 1Tag, stat. Übernachtung    
69.  mobil, multinational, ~ 1 Tag, mob. Übernachtung    
70.  mobil, multinational, > 1Tag, keine Übernachtung    
71.  mobil, multinational, > 1Tag, stat. Übernachtung    
72.  mobil, multinational, > 1 Tag, mob. Übernachtung    
Tabelle 20: Variantenselektion (mobil)185 
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Die beiden hier vorgestellten Tabellen zeigen, dass die Mehrzahl der Varianten, die 
sich aus den vier Grunddimensionen bilden lassen, für die spätere Nutzung des Blue 
Star Train ungeeignet sind. Die Tabelle der stationären Variantenselektion beinhaltet 
Zwar keine Varianten, die nicht durchführbar sind, jedoch einige, deren Einsatz als 
nicht sinnvoll zu sehen ist. Im stationären Betrieb liegt es nicht im Aufgabenbereich der 
Betreiber des Blue Star Train für die Übernachtung seiner Gäste in der Umgebung 
seines Standortes zu sorgen. Aus diesem Grund fallen zunächst die Varianten 2, 3, 5, 
6, 8, 9, 11, 12, 14, 15, 17, 18, 20, 21, 23, 24, 26, 27, 29, 30, 32, 33, 35, 36 weg. 
Natürlich können im stationären Betrieb die Leistungen des Zuges an seinem Standort 
über eine längere Periode angeboten werden. Allerdings werden mehrtägig 
andauernde Leistungen als nicht eigenständig betrachtet, womit im nächsten Schritt 
die Varianten 7, 16, 25 und 34 eliminiert werden. Aus den insgesamt 36 stationären 
Varianten verbleiben die Varianten 1, 4, 10, 13, 19, 22, 28 und 31, die im Folgenden 
einer Beschreibung unterzogen werden sollen. 
 
Im Bereich der mobilen Varianten sind zunächst alle Varianten mit den 
widersprüchlichen Ausprägungen „mobil“ und „lokal“ auszuschließen (37 – 45). Nicht 
durchführbar sind weiters die Varianten 52, 61 und 70, da für mehrtägige, mobile 
Leistungen zwingend Übernachtungen berücksichtigt werden müssen. Außerdem sind 
alle Varianten auszugrenzen, bei denen aufgrund ihrer geringen Dauer (< 1 Tag und ~ 
1 Tag) keine Übernachtungen notwendig sind (47, 48, 50, 51, 56, 57, 59, 60, 65, 66, 
68, 69). Aufgrund der Annahme, dass für mehrtägige, regionale, mobile Leistungen mit 
Übernachtungen in stationären oder mobilen Einrichtungen keine Nachfrage besteht, 
werden schließlich noch die beiden Varianten 53 und 54 eliminiert. Übrig bleiben 
demnach die Varianten 46, 49, 55, 58, 62, 63, 64, 67, 71 und 72.  
 
 
5.2 Beschreibung von Nutzungsalternativen unter 
Berücksichtigung ihrer Kategoriezugehörigkeit 
 
Im vorangegangen Kapitel konnten aus den ursprünglich 72 Varianten 18 
herauskristallisiert werden, die für die weitere Nutzung des Blue Star Train 
interessante Alternativen bilden. Das Ziel dieses Abschnitts ist es, diese Varianten 
anhand praktischer Nutzungsmöglichkeiten zu beschreiben. Dabei darf man sie 
allerdings nicht als sich ausschließende Alternativen verstehen, da viele unter ihnen 
einen komplementären Einsatz erlauben. Unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten ist 
dieses auch, sofern möglich, anzustreben, da hierdurch vor allem die Auslastung 
erhöht werden kann. Die am Ende dieses Abschnitts stattfindende Bewertung wird 
letztendlich zeigen, welche Einsatzformen effektiv und sinnvoll für die geplante 
marktstrategische  Konzeption des Blue Star Train eingesetzt werden können. 
 
 
Variante 1: stationär, lokal, < 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Ein mögliches Zukunftsszenario für die weitere Nutzung des Blue Star Train ist es, den 
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Zug an seinem jetzigen Standort in München-Moosach zu belassen und weiterhin als 
stationäres Restaurant zu betreiben. Hierzu könnten auch Überlegungen 
unternommen werden, die Gastronomie durch ein Unterhaltungsangebot aufzuwerten. 
Ein geeignetes Werkzeug um das Ambiente im Zug zu verbessern und in weiterer 
Folge die Verweildauer und die Konsumation der Gäste zu erhöhen ist Live-Musik. 
Man könnte jedoch auch mit geringem Aufwand Filmabende oder 
Theatervorstellungen veranstalten. Weiters könnten Kabaretts und Comedyshows den 
Gästen einen lustigen Aufenthalt an Bord des Blue Star Train bieten.  
 
Neben dem regulären Angebot kann der Zug auch stationär als Eventlocation für 
Hochzeiten, Geburtstage, Konfirmation, Betriebsfeste, Kundenempfänge, 
Weihnachtsfeiern und dergleichen genutzt werden. Einige dieser Veranstaltungen 
haben bereits ihren Einzug in das Angebotsprogramm des Blue Star Train gefunden. 
Auch hier sollte neben dem gastronomischen Angebot Wert auf ein ansprechendes 
Unterhaltungsprogramm gelegt werden. Für die dargestellte Nutzungsalternativen 
kommen als Kunden sowohl Privatpersonen als auch Firmen in Frage. 
 
 
Variante 4: stationär, lokal, ~ 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Diese Variante sieht ebenfalls ausschließlich den derzeitigen Standpunkt München-
Moosach als Ort der Leistungserbringung vor. Der Unterschied zu Variante 1 ist 
allerdings die ganztägige Ausrichtung. So könnte man den Zug zum Beispiel für 
Messen, Modenschauen, Vernissagen, Ausstellungen, Weinverköstigungen, 
Produktpräsentationen und ähnliche Veranstaltungen, die ungefähr einen Tag 
andauern, einsetzen. Da diese Nutzungsalternativen selbst Gegenstand der 
Unterhaltung von Kunden und Gästen sind, beschränken sich die Leistungen des Blue 
Star Train auf das Überlassen seiner Waggons und eventuell dem gastronomischen 
Angebot. Die direkten Kunden dieser Nutzungsmöglichkeiten sind in erster Linie 
Firmen, Vereine oder ähnliche Organisationen. 
 
Natürlich ist hier weiters zu berücksichtigen, dass auch die unter Variante 1 
angeführten Events längerer Dauer sein können und somit der hier beschriebenen 
Variante zugeschrieben werden können. 
 
 
Variante 10: stationär, regional, < 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Variante 10 bezeichnet die Erweiterung der unter Variante 1 dargestellten Leistungen 
auf die Region München und Umgebung. Es handelt sich hierbei um die 
Dimensionenkombination, die die derzeitige Nutzung des Blue Star Train beschreibt. 
Eine Erweiterung des Angebots kann hier vor allem durch verschiedene 
Unterhaltungsmöglichkeiten erzielt werden. 
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Variante 13: stationär, regional, ~ 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Eine weitere Möglichkeit das bestehende Konzept des Blue Star Train auszuweiten ist, 
die unter Variante 4 diskutierten Leistungen regional anzubieten. Die flexible Nutzung 
des Zuges als stationäres Restaurant und Eventlocation für 
Ganztagesveranstaltungen trägt zu einer höheren Auslastung bei und ermöglicht somit 
einen wirtschaftlicheren Einsatz der Kapazitäten. 
 
 
Variante 19: stationär, national, < 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Die hier dargestellte Dimensionenkombination beschreibt die Möglichkeit, den Blue 
Star Train als „Palazzo auf Rädern“ in ganz Deutschland einzusetzen. Dies führt 
einerseits zu einer rascheren Steigerung seines Bekanntheitsgrades und andererseits 
zu der Möglichkeit, in verschiedenen Städten des Landes das Potential 
zahlungsbereiter Gäste auszuschöpfen.  
 
 
Variante 22: stationär, national, ~ 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Als besonders interessant könnte es sich auch erweisen, die unter Variante 4 
angeführten Tagesveranstaltungen landesweit anzubieten. Durch die 
Verschiedenartigkeit der einzelnen Regionen und Städte könnten sich demnach viele 
unterschiedliche Themenschwerpunkte für solche Veranstaltungen bieten. 
 
 
Variante 28: stationär, multinational, < 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Das unter Variante 28 beschriebene Szenario beinhaltet die Ausdehnung der 
erwähnten Leistungen über die nationalen Grenzen hinaus. Besondere 
Aufmerksamkeit sollte man hier jedoch den kulturellen Unterschieden der Zielländer 
widmen. Nicht nur die Geschmäcker der Gäste unterscheiden sich. Vor allem bei 
traditionellen Events wie Hochzeiten sollte man in jeder Hinsicht die Eigenheiten des 
jeweiligen Landes berücksichtigen. Außerdem sollten auch die Mitarbeiter für den 
grenzüberschreitenden Einsatz ausreichend vorbereitet sein. 
 
 
Variante 31: stationär, multinational, ~ 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Die letzte stationäre Variante sieht schließlich auch die Ausweitung der erwähnten 
Tagesveranstaltungen auf Gebiete außerhalb Deutschlands vor. Natürlich gelten auch 
hier die unter Variante 28 besprochenen kulturellen Restriktionen.   
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Variante 46: mobil, regional, < 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Eine Möglichkeit, den Blue Star Train mobil in der Region Bayern zu nützen und dabei 
auf die bestehenden Kernkompetenzen rund um das Team von Herrn Drexler 
aufzubauen, ist das Veranstalten von Gourmet- und Dinnerfahrten. Ein vielseitiges 
Programm, das die Gäste bei einem romantischen Candlelight Dinner durch ländliche 
Gebiete und die Städte Bayerns bringt, könnte für eine interessante Alternative zu 
gehobenen Restaurants sorgen. Als viel versprechend könnte sich in diesem Bereich 
auch die Kooperation mit Alfons Schuhbeck erweisen, der mit seinem Ansehen und 
seiner starken Kundenbasis eine erfolgreiche Umsetzung dieser Idee erhoffen lässt. 
Für einen weiteren Einsatz könnte man den Zug auch für Eventfahrten nützen. Hier 
bietet es sich an, die zur Verfügung stehenden Waggons für gesellschaftliche Anlässe, 
wie Betriebsfeste, Kundenempfänge, Firmenjubiläen, Weihnachtsfeiern oder private 
Feiern, wie Geburtstage, Hochzeiten und Konfirmationen zu vermieten. Weiters könnte 
man auch Veranstaltungen wie Silvesterfahrten mit einem eigenen Neujahrskonzert an 
Bord des Blue Star Train in Betracht ziehen. Die zu Beginn der Variantenbeschreibung 
dargestellten Gedanken zur Steigerung des Unterhaltungsangebots finden natürlich 
auch im mobilen Bereich Geltung. Eine andere Möglichkeit den Zug mobil einzusetzen  
ist es, regionale Fahrten von Punkt A nach Punkt B ohne Catering und 
Unterhaltungsangebot anzubieten. Bei dieser Nutzungsalternative rückt die reine 
Transportleistung in den Vordergrund, wobei hier auch gleichzeitig Konkurrenz von 
den staatlichen und privaten Bahngesellschaft ausgeht. Als Kunden kommen für diese 
Variante neben Privatpersonen auch Firmen in Frage. 
 
 
Variante 49: mobil, regional, ~ 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Die hier dargestellte Dimensionenkombination beschreibt Nutzungsmöglichkeiten, die 
einen ganztägigen mobilen Einsatz des Zuges vorsehen. Dabei kann er selbst 
Gegenstand der Leistung oder aber auch Mittel zur Leistungserbringung sein. In 
diesem Sinne können einerseits seine Räumlichkeiten als mobiler Veranstaltungsort 
von Messen, Modenschauen, Vernissagen, Ausstellungen, Weinverköstigungen, 
Produktpräsentationen oder ähnlichem dienen oder andererseits hauptsächlich für die 
Beförderung der Gäste zu stationären Veranstaltungen derselben Natur eingesetzt 
werden. Im Mittelpunkt der letzteren Nutzungsform steht dann die 
Beförderungsleistung sowie das gastronomische Angebot des Blue Star Train. Eine 
weitere Möglichkeit besteht in der Nutzung des Zuges als Zubringer zu Theater-, 
Musical- und Opernvorstellungen. Außerdem eignet sich diese Variante auch für das 
Veranstalten von regionalen Tagesreisen wie Wander- oder Fahrradausflüge. 
Natürlich können auch die unter Variante 46 erwähnten Eventfahrten aufgrund einer 
längeren Dauer dieser Variante zugehörig sein. Die Kundenstruktur besteht zum einen 
ausschließlich aus Firmen, Vereinen und ähnlichen Organisationen die für ihre Zwecke 
die Waggons des Zuges anmieten und zum anderen im Fall der Zubringerleistungen 
aus einem gemischten Publikum an Privatpersonen und Firmen.  
 
 
 82 
Variante 55: mobil, national, < 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Variante 55 besticht zwar auf den ersten Blick nicht durch eine vielseitige 
Einsetzbarkeit, allerdings bilden die aus den Dimensionen entstehenden 
Nutzungsszenarien interessante Alternativen für den Blue Star Train. Aufgrund der 
geringen Dauer und der gleichzeitig großen geografischen Reichweite stehen hier vor 
allem Fahrten von Punkt A nach Punkt B im Mittelpunkt. Kern dieser Variante ist somit 
die Beförderungsleistung, wobei der Zusatznutzen vom gastronomischen Angebot und 
eventuell den Unterhaltungsmöglichkeiten, wie sie zu Beginn dieses Abschnitts 
diskutiert wurden, ausgeht. Zusätzlich könnte man mit dieser Variante auch 
gleichzeitig das Segment der Geschäftsreisenden bedienen. Hierfür sollte der Blue 
Star Train mit ausreichend moderner Technik ausgestattet werden, die das Abhalten 
von Konferenzen, Seminaren, Schulung, Produktpräsentation und dergleichen 
während der Beförderung ermöglichen. 
 
Zur effizienten Nutzung des Zuges sollten Fahrten zwischen Punkt A und Punkt B in 
beiden Richtungen ausreichend ausgelastet sein. Alternativ bietet es sich natürlich 
auch an, Punkt B als Ausgangsort für regionale Fahrten, wie sie unter der Variante 46 
beschrieben wurden, oder stationäre Angebote zu nutzen. 
 
 
Variante: 58: mobil, national, ~ 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Die hier dargestellte Variante versteht sich als Mischform der beiden oben diskutierten 
Varianten 49 und 55. Die zugrunde liegende Dimensionenkombination ermöglicht es, 
die regionalen Nutzungsszenarien auf ein geografisch größeres Betätigungsfeld 
auszudehnen. Aufgrund der Dauer von ungefähr einem Tag und das Ausschließen 
von Übernachtungen sind diese jedoch eher auf angrenzende Regionen beschränkt. 
Neben den bereits besprochenen Nutzungsmöglichkeiten der Variante 49 könnte man 
beispielsweise auch Abenteuerreisen für Familien anbieten, die spezielle Themen 
(Cowboy-, Ritter-, Piratenfahrten) und den Besuch von Schlössern, Burgen und 
Schiffen vorsehen. Außerdem könnte man mit kombinierten Reisen, also Zug/Schiff 
oder Zug/Bus, ein ansprechendes und flexibles Tagesprogramm gestalten. Diese 
Nutzungsform ermöglicht eine höhere geografische Dichte und folglich das Erreichen 
von Orten, die für Schienenfahrzeuge sonst nicht zugänglich wären. Weiters sind für 
die hier diskutierte Variante Nutzungsmöglichkeiten, die die Überwindung größerer 
Distanzen vorsehen und dementsprechend eher auf die Beförderungsleistung 
konzentriert sind, ebenfalls vorstellbar. Die angesprochenen Kundensegmente setzten 
sich folglich sowohl aus Privatpersonen als auch aus Firmen zusammen. 
 
 
Variante 62: mobil, national, > 1 Tag, stationäre Übernachtung 
 
Das als Variante 62 bezeichnete Szenario beinhaltet Leistungen, die über mehrere 
Tage erbracht werden und somit die Unterbringung der Gäste voraussetzen. In diesem 
Fall kommen hierfür stationäre Einrichtungen wie Hotels, Pensionen oder auch 
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Gasthöfe zum Einsatz. Nutzungsszenarien, die für diese Dimensionenkombination in 
Frage kommen sind jegliche Formen von Mehrtagesreisen innerhalb Deutschlands wie 
Städtereisen, Kulturreisen, Naturreisen, Theater-, Musical- und Opernreisen. Hierfür 
bieten die Landschaften und Städte des Landes zahlreiche Möglichkeiten. Man denke 
nur an die Kulturstadt Weimar oder die berühmte Semperoper in Dresden. Eine 
weitere Nutzungsmöglichkeit kann als mobile Antwort auf einen stetig wachsenden 
Trend gesehen werden, nämlich Wellness. Man könnte mehrtägige Wellnessurlaube 
oder „Wohlfühlwochenenden“ zu verschiedenen Erholungsorten und Thermen 
organisieren und die Gäste dabei an Bord des Blue Star Train bei der Weiterreise zur 
nächsten Destination kulinarisch verwöhnen. Es erscheint an dieser Stelle relativ 
offensichtlich, dass sich die unter dieser Variante beschriebenen Einsatzmöglichkeiten 
eher für Privatpersonen eignen. 
 
 
Variante 63: mobil, national, > 1 Tag, mobile Übernachtung 
 
Im Mittelpunkt der Variante 63 stehen Mehrtagesreisen durch ganz Deutschland mit 
Übernachtungen in mobilen Einrichtungen. Zu den Nutzungsmöglichkeiten dieser 
Dimensionenkombination zählen vor allem Natur- und Abenteuerreisen, die besondere 
Erlebnisse in der freien Natur vermitteln sollen. Dabei können sie verschiedene 
Kernleistungen zum Thema haben wie Wanderreisen, Fahrradtouren, 
Bergbesteigungen, Wildwasser Touren in Kanus, Reitausflüge oder ein 
Überlebenstraining in der wilden Natur. Übernachtet wird dabei in Zelten während der 
Blue Star Train als gastronomischer Versorgungsposten dient, sofern dies nicht dem 
Thema der Reise widerspricht. Alternativ könnte man auch Großveranstaltungen wie 
mehrtägig andauernde Freiluftkonzerte organisieren. Außerdem bieten sich für diese 
Variante auch Kombireisen an, wie sie bereits unter der Variante 58 erwähnt wurden. 
Hierfür ist allerdings notwendig, dass die für die Reisen vorgesehenen 
Beförderungsmittel den Gästen ausreichend Schlafmöglichkeiten bieten können. Aus 
dieser Voraussetzung geht deutlich hervor, dass neben alternativen Zügen mit 
Schlafabteilen nur Schiffe in Betracht gezogen werden können, da Busse für diese 
Zwecke nicht die notwendigen Kapazitäten aufweisen. Aufgrund der Tatsache, dass 
zunehmend auch Firmen als Kunden von Natur- und Abenteuerreisen für ihre 
Mitarbeiter auftreten, ist davon auszugehen, dass die Nutzungsformen dieser Variante 
einem gemischten Publikum gegenüberstehen. 
 
 
Variante 64: mobil, multinational, < 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Variante 64 beschreibt ein Szenario, dass sich ähnlichen Restriktionen gegenübersieht 
wie Variante 55 und folglich eine begrenzte Bandbreite an Nutzungsmöglichkeiten 
aufweist. Die geringe Dauer und die noch größere geografische Dimension scheinen 
ausschließlich zwischenstaatliche Beförderungsfahrten zu den angrenzenden 
Nachbarsstaaten Deutschlands zu erlauben. Die Nutzungsmöglichkeiten für 
Privatpersonen und Geschäftsreisende, wie sie Variante 55 skizziert, finden auch an 
dieser Stelle Verwendung. 
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Variante 67: mobil, multinational, ~ 1 Tag, keine Übernachtung 
 
Die hier dargestellte Variante lockert die nachteiligen Dimensionsausprägungen der 
vorherigen Variante durch die Ausdehnung der zur Verfügung stehenden Zeit. Zwar 
reicht eine ganztägige Ausrichtung nicht für das Überwinden von allzu großen 
Distanzen oder sogar dem Erbringen von anderweitigen Leistungen neben der 
Beförderung. Allerdings bevorzugt die geografische Lage der Region Bayerns ein 
relativ schnelles Erreichen der Nachbarstaaten Österreich, Lichtenstein, der Schweiz 
und eventuell auch Frankreich und Tschechien und ermöglicht somit kurzzeitige 
Ausflüge oder Stadtbesichtigungen mit kulturellem Programm. Die hier vorliegende 
Variante bezieht demnach im Gegensatz zu Variante 64 nicht nur zwischenstaatliche 
Fahrten ein. Als Kunden kommen auch hier Privatpersonen und Geschäftsreisende in 
Frage. 
 
 
Variante 71: mobil, multinational, > 1 Tag, stationäre Übernachtung 
 
Die als Variante 71 vorgestellte Dimensionenkombination beschreibt schließlich die 
Ausweitung der unter der Variante 62 angeführten Nutzungsszenarien im 
multinationalen Ausmaß. Schienenkreuzfahrten zu den schönsten Städten Europas 
eröffnen ein reichhaltiges kulturelles Angebot für die Gäste des Blue Star Train. 
Außerdem stoßen wir auf die unterschiedlichsten Landschaften, die sich hervorragend 
für Naturreisen mit stationärer Unterbringung eignen. In Anbetracht der diesjährigen 
Fußball Europameisterschaft in Österreich und der Schweiz bietet sich der Blue Star 
Train auch als Fanzug der gehobenen Art an. Übernachtet wird dabei in den 
exklusivsten Hotels der beiden Länder. Natürlich könnte man dieses Konzept auch für 
alternative Sportveranstaltungen wie die Formel 1 Grand Prix Rennen innerhalb 
Europas anwenden. Außerdem können im Rahmen der hier diskutierten Variante auch 
Fahrten zu Großveranstaltungen wie dem Karneval in Venedig oder auch Fahrten zu 
verschiedenen, europäischen Weihnachtsmärkten angeboten werden. Ähnlich wie das 
nationale Äquivalent, beschränkt sich auch diese Variante eher auf Privatpersonen. 
 
 
Variante 72: mobil, multinational, > 1 Tag, mobile Übernachtung 
 
Die letzte der 72 Grundvarianten beschreibt schließlich das Szenario der 
multinationalen Ausdehnung von Nutzungsmöglichkeiten wie sie unter Variante 63 
diskutiert wurden. Der europäische Kontinent bietet eine breite Palette 
unterschiedlicher geologischer und klimatischer Bedingungen, die sich für die 
verschiedenartigsten Naturreisen eignen. Auch Kombireisen bieten eine interessante 
Alternative dieser Variante. Aufgrund des größeren geografischen Betätigungsfeldes 
können diese auch den Einsatz von Hochseeschiffen vorsehen. Diese Variante eignet 
sich sowohl für Privatpersonen als auch Firmen. 
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5.3 Bewertung der Nutzungsalternativen 
 
Nach der im vorherigen Kapitel dargestellten Beschreibung möglicher 
Nutzungsszenarien für den zukünftigen Einsatz des Blue Star Train erfolgt 
abschließend die Bewertung der stationären sowie mobilen Einsatzform nach 
monetären und qualitativen Gesichtspunkten. Die monetäre Bewertung unterteilt sich 
in die beiden Bereiche „stationär“ und „mobil“ und bedient sich hierfür einerseits der 
Kostenberechnungen für den aktuellen Einsatz am Standort München Moosach und 
andererseits der Kostenkalkulation für den mobilen Einsatz, die von Geschäftsführer 
Jürgen Drexler erstellt wurde. Die hypothetischen Werte der Fahrtenpreisberechnung 
wurden dabei teilweise auf der Grundlage ähnlicher, bereits bestehender 
Luxusschienenkonzepte errechnet. Für eine umfassende Betrachtung der 
Fahrpreiskalkulation werden wir weiters anhand einer Sensitivitätsanalyse den Einfluss 
von entscheidenden Inputfaktoren auf die Ergebnisgrößen untersuchen. Anschließend 
betrachten wir zur qualitativen Beurteilung der beschrieben Szenarien deren Nutzen 
für die Gäste des Zuges. Durch die Gegenüberstellung der monetären und qualitativen 
Parameter können schließlich geeignete Einsatzformen für die im Anschluss 
stattfindenden strategischen Handlungsempfehlungen gefunden werden.  
 
 
5.3.1 Monetäre Bewertung 
 
In diesem Abschnitt liegt das Augenmerk auf einer möglichst aussagekräftigen 
Darstellung der Kostenstrukturen sowohl für den stationären als auch für den mobilen 
Betrieb. Der Bewertung der stationären Leistungen liegen bereits existierende Kosten 
und Preise zu Grunde. Im mobilen Bereich greifen wir, wie eingangs erwähnt, auf 
fiktive Werte zurück. Diese dienen als Grundlage zur Berechnung von 
Endverbraucherpreisen, die Aufschluss über das Potential der jeweiligen Einsatzform 
geben sollen.  
 
 
5.3.1.1 Monetäre Bewertung stationärer Einsatzformen 
 
Basis der Betrachtung des stationären Betriebs ist der viermonatige Aufenthalt des 
Blue Star Train in München Moosach von Dezember 2007 bis März 2008. 
Leistungselement der hier betrachteten Einsatzform ist das gehobene gastronomische 
Angebot unter der Leitung von Eigentümer und Chefkoch Jürgen Drexler. Aufgrund 
der Tatsache, dass einige der Bewertung zu Grunde liegenden Kostenstellen von Ort 
zu Ort bedingt durch unterschiedliche lokale Gegebenheiten großen Schwankungen 
unterliegen können, muss an dieser Stelle jedoch darauf hingewiesen werden, dass 
die folgende Kalkulation sich lediglich als Richtwert für den stationären Einsatz des 
Blue Star Train versteht. 
 
Tabelle 21 zeigt die Kostenkalkulation für den stationären Betrieb des Blue Star Train 
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am aktuellen Standort München Moosach (exklusive Finanzierungskosten, Kfz-
Nutzung, Versicherung- und Verwaltungsaufwand): 
 
 
einmalige 
Kosten  
monatlich     
aufgeteilt  
Gleismiete                  919,00 €  
Gastronomie Konzession                     750,00 €                  187,50 €  
Müll                  200,00 €  
Strom               2.000,00 €  
Wasser                  150,00 €  
Stromanschluss Stadtwerke                  2.000,00 €                  500,00 €  
Stromkabel-/Wasserverlegung                  2.000,00 €                  500,00 €  
Miete 
Verteilerschrank/Stromzuleitungen                  300,00 €  
WC Container An/Abholung                     750,00 €                  187,50 €  
WC Container mit Tank und 
Versicherung                  450,00 €  
WC Entsorgungskosten                       500,00 €  
Trasse Hin/Zurück                    400,00 €                  100,00 €  
Rangieren                    600,00 €                  150,00 €  
Wäscherei                  200,00 €  
Bahnsteignutzung (50€/Betriebstag)                  600,00 €  
Gasflaschen/Heizung/Küche                  330,00 € 
Duschkosten Personal                   200,00 €  
Werbung                   500,00 €  
Sonstige Kosten                  350,00 €  
Summe:                8.324,00 €  
Tabelle 21: Kostenstruktur des stationären Betriebs (Standort München Moosach)186 
 
Als Kostenbasis der weiteren Berechnung kann der Preis eines 3-Gang Menüs 
herangezogen werden: 35 €  (inkl. deutschem Mehrwertsteuersatz 19%). Die 
Nettoeinnahmen per capita werden nun folgendermaßen berechnet:    
 
Nettopreis eines 3-gang Menüs 29,41 € 
Deckungsbeitrag Lebensmittel- und Personalkosten - 14,41 € 
Nettoeinnahmen pro Gast 15,00 € 
Tabelle 22: Nettoeinnahme pro Gast im stationären Betrieb187                      
  
In einem letzten Schritt können wir nun eine Break-Even-Point-Berechnung 
durchführen indem wir die Kosten des stationären Betriebs den Nettoeinahmen je Gast 
                                            
186 In Anlehnung an Drexler (o.J.), o.S. 
187 In Anlehnung an Drexler (o.J.), o.S. 
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gegenüberstellen:  
 
BEP: 8324,00 € / 15,00 € = 555  
 
Der Break Even Point der Monatsbetrachtung liegt somit bei 555 Gästen, die für den 
kostendeckenden Betrieb des Blue Star Train als stationäres Zugrestaurant bedient 
werden müssen. Auf den viermonatigen Aufenthalt in München Moosach 
hochgerechnet ergibt dies eine Summe von 2200 Gästen. Die Entwicklung der bisher  
effektiv getätigten Kundenbesuche am Standort München Moosach deuten auf ein 
durchaus positives Ergebnis, allerdings kann dies zum jetzigen Zeitpunkt nicht mit 
voller Sicherheit bestätigt werden.               
 
Betrachtet man nun das gastronomische Angebot alternativer Luxuszüge, wie dem in 
dieser Arbeit bereits ausführlich beschriebenen Majestic Imperator, und stellt diesem 
das jeweilige Preisniveau gegenüber, können wir im Falle des Blue Star Train von 
einem äußerst ausgewogenem Preis/Leistungsverhältnis sprechen. Natürlich variieren 
die Preise hinsichtlich der verarbeiteten Lebensmittel, der Anzahl der Gänge oder dem 
Ansehen des Betriebs, allerdings stellt sich bei einer reinen Betrachtung der 
vergleichbaren gastronomischen Angebote beider Züge heraus, dass das Preisniveau 
des Majestic Imperator deutlich höher liegt. Hinzu kommt, dass im Gegensatz zum 
Blue Star Train, die Speisen des Majestic Imperator von einem Cateringunternehmen 
fast gänzlich extern hergestellt werden und nicht frisch an Bord des Zuges.188  
 
Im Hinblick auf den standortgebundenen Einsatz des Blue Star Train als längstes 
Zugrestaurant der Welt kann folglich von einer durchaus sinnvollen Einsatzform 
gesprochen werden. Ausführungen, wie sie die einzelnen Varianten im vorherigen 
Kapitel in Bezug auf die verschiedenen Nutzungsmöglichkeiten, dem 
Unterhaltungsangebot und der geografischen Ausdehnung beschrieben haben, 
besitzen somit aus monetärer Sicht absolut erfolgsversprechende Relevanz für 
mögliche Erweiterungsvorhaben des aktuellen Angebots des Blue Star Train. 
 
 
5.3.1.2 Monetäre Bewertung mobiler Einsatzformen 
 
Berechnungsbasis der monetären Bewertung mobiler Betriebsformen für den Blue 
Star Train ist eine 850 km lange Tagesfahrt durch Deutschland (je 425 km Hin- und 
Rückfahrt). Das betrachtete Szenario sieht den Einsatz aller neun Mittelwagen und 
beider Triebköpfe vor. In der Grundkonfiguration der Fahrpreisberechnung wird 
zunächst von einer 70 prozentigen Auslastung (entspricht ungefähr 165 Gästen pro 
Fahrt) bei 100 Einsatztagen pro Jahr ausgegangen. Aufgrund der für die hier 
betrachtete Einsatzform notwendigen Umbauvorhaben werden in der Kalkulation 
Finanzierungskosten von 7.700.000 € berücksichtigt, die unter anderem aus den 
Umbau-, Projekt- und Cateringkosten und den Kosten externer Ingenieursleistungen 
resultieren.  
                                            
188 Vgl. Majestic Imperator (2008), http://www.imperialtrain.com 
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Im ersten Schritt liegt das Augenmerk auf den Kosten der gastronomischen 
Leistungen. Verantwortlich hierfür ist ein zwanzigköpfiges Team bestehend aus dem 
Küchenchef, Köchen, Küchenhilfen, dem Serviceleiter, Servicekräften und einem 
Techniker. Für eine 850km lange Tagesfahrt fallen inklusive der benötigten Fahrzeit 
insgesamt circa 16 Stunden Arbeitszeit an. Die betrachtete Catering Leistung 
beinhaltet ein Frühstück, ein Begrüßungssekt und eine 5-Gang Menü (Vorspeise, 
Suppe, Sorbet, Hauptgericht, Dessert).  Tabelle 23 zeigt die Gastronomiekosten für 
eine Tagesfahrt mit dem Blue Star Train bei einer 70 prozentigen Auslastung des 
Zuges. Anhand der Gesamtkosten wird weiters der kostendeckende Bruttopreis der 
Gastronomieleistung pro Gast berechnet: 
 
Gastronomiekostenkalkulation 
Personalgehälter (20 Personen) 6.090,00 € 
Übernachtung Personal 400,00 € 
Verpflegung Personal 150,00 € 
Fahrtkostenentschädigung Personal 580,00 € 
Lebensmittelkosten (28€ pro Gast bei 165 Gästen) 4.620,00 € 
Aufbau Gastronomiebereich 700,00 € 
Reinigungskosten  300,00 € 
Sonstige Kosten 200,00 € 
Gesamtkosten Gastronomie pro Fahrt 13.040,00 € 
  
Nettokosten pro Gast (bei 165 Gästen) 79,03 € 
zzgl. 19% MwSt.  15,02 € 
Brutto-Gastronomiepreis pro Fahrt und Gast 94,05 € 
Tabelle 23: Gastronomiekostenkalkulation189 
 
Nach Veranschaulichung der Kosten für die gastronomischen Leistungen des Blue 
Star Train erfolgt in einem weiteren Schritt die Fahrtkostenkalkulation für das oben 
beschriebene Szenario einer Tagesfahrt mit der Grundkonfiguration 70% Auslastung 
bei 100 Einsatztagen: 
 
Fahrtkostenkalkulation 
Einzelkosten 
Gebühr Trasse (DB Netz AG) 
6,50€/km bei 850km 
5.525,00 € 
Energie Diesel  
5,28€/km bei 850km 
4.488,00 € 
Energie Diesel im Stillstand 1.008,00 € 
Wasserversorgung  50,00 € 
                                            
189 In Anlehnung an Drexler (o.J.), o.S. 
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Stationshalte Inland 
6 Halte je 30,00€ 
180,00 € 
GEMA (Piano- und Hintergrundmusik) 30,00 € 
Toilettenentleerung  350,00 € 
Innenreinigung 350,00 € 
Außenreinigung 300,00 € 
Überführungskosten 2.100,00 € 
Personalkosten Zugbetrieb 
Tagessätze Bordtechniker/Zugführer, Lokführer, Lotse, Pianist  
2.074,00 € 
Gemeinkosten (Betrieb) 
Laufende Instandhaltung 
231.000,00€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
2.310,00 € 
Ersatzteile  
210.000€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
2.100,00 € 
Abstellkosten 400,00 € 
Hauptuntersuchung Rückstellung 
210.000€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
2.100,00 € 
Gemeinkosten (sonstiges)  
Versicherung 
25.000€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
2.500,00 € 
Marketing 
430.500€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
4.305,00 € 
Verwaltung 
330.000€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
3.300,00 € 
Reiseveranstalterprovision 
500.000€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
5.000,00 € 
Sonstige Kosten 
105.000€/Jahr bei 100 Einsatztagen 
1.050,00 € 
Finanzierungskosten 
Tilgung Fremdkapital 
7.000.000€ (17 Jahre Laufzeit) bei 100 Einsatztagen 
4.529,41 € 
Zinsen 
8% von 7.700.000€ im ersten Jahr bei 100 Einsatztagen 
6.160,00 € 
Selbstkosten pro Fahrt 47.959,41 € 
Gewinnzuschlag (7% der Selbstkosten) 3.357,16 € 
Netto-Fahrpreis 51.316,57 € 
zzgl. 19% MwSt. 9.750,15 € 
Brutto-Fahrpreis 61.066,72 € 
Bei 70% Auslastung  165 
Brutto-Fahrpreis pro Fahrt und Gast 370,10 € 
Tabelle 24: Fahrtkostenkalkulation190 
                                            
190 In Anlehnung an Drexler (o.J.), o.S. 
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Anhand der beiden dargestellten Kalkulationen kann nun den Preis errechnet werden, 
der für eine Tagesfahrt mit gastronomischem Angebot je Gast erzielt werden muss: 
 
Brutto-Gastronomiepreis pro Fahrt und Gast 94,05 € 
Brutto-Fahrpreis pro Fahrt und Gast 370,10 € 
Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast 464,15 € 
Tabelle 25: Brutto-Gesamtpreis pro Tagesfahrt und Gast mit dem Blue Star Train191 
 
Geht man also von einer 70 prozentigen Auslastung bei 100 Einsatztagen pro Jahr 
aus, liegt der Zielpreis für eine 850km lange Tagesfahrt mit dem umgebauten und 
erweiterten Blue Star Train bei 464,15 € je Gast. Für eine objektive Darstellung genügt 
es allerdings nicht, diesen Preis als gegeben hinzunehmen. Aus diesem Grund soll 
zusätzlich eine Sensitivitätsanalyse durchgeführt werden, mit deren Hilfe der Einfluss 
der beiden Inputfaktoren „Auslastung“ und „Einsatztage“ auf die Zielgröße „Brutto-
Gesamtpreis pro Fahrt und Gast“ untersucht werden kann. Hierfür werden jeweils drei 
Szenarien für positive und negative Veränderungen der Inputfaktoren angewandt: 
 
1. Szenario A: Verringerung der Auslastung von 70% auf 60% bei 
gleichzeitiger Verringerung der Einsatztage von 100 auf 70: 
 
Aus der Verringerung beider Inputfaktoren resultiert der negativste Einfluss auf 
den zu erzielenden Preis in unserem Betrachtungsrahmen. 
Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast (Szenario A): 657,86 € 
 
2. Szenario B: Verringerung der Einsatztage von 100 auf 70: 
 
Eine Verringerung der Einsatztage wirkt sich zwar nicht auf die 
Fahrteinzelkosten und Gastronomiekosten aus, allerdings werden hierdurch die 
anteiligen Gemein- und Finanzierungskosten erhöht. 
Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast (Szenario B): 567,02 € 
 
3. Szenario C: Verringerung der Auslastung von 70% auf 60%: 
 
Die Verringerung der Auslastung um 10% bewirkt eine Verminderung der 
Gästeanzahl auf 141 Gäste und somit die Notwendigkeit einer höheren 
Kostenzuteilung per pax. 
Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast (Szenario C): 537,48 € 
  
4. Szenario D: Erhöhung der Auslastung von 70% auf 80%: 
 
Eine 10 prozentige Erhöhung der Auslastung führt zu einer Steigerung der 
Gästeanzahl auf 189 Gäste. Hierdurch wird eine größere Aufteilung aller 
anfallenden Kosten erzielt. 
                                            
191 In Anlehnung an Drexler (o.J.), o.S. 
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Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast (Szenario D): 409,44 € 
 
5. Szenario E: Erhöhung der Einsatztage von 100 auf 130: 
 
Ähnlich wie Szenario B wirkt sich auch die hier vorliegende Variation der 
Einsatztage lediglich auf die Gemein- und Finanzierungskosten aus. 
Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast (Szenario D): 408,76 € 
 
6. Szenario F: Erhöhung der Auslastung auf 80% bei gleichzeitiger 
Erhöhung der Einsatztage auf 130: 
 
Die Erhöhung beider Inputfaktoren bewirkt in dem betrachteten Rahmen die 
größtmögliche Aufteilung aller angeführten Kosten und somit den geringsten 
Gesamtpreis pro Gast. 
Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast (Szenario F): 361,08 € 
 
 
In Abbildung 32 werden die hier ermittelten Szenarien zusammen mit dem 
Grundszenario (100 Einsatztage, 70% Auslastung) noch einmal grafisch dargestellt: 
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Abbildung 32: Ermittelte Werte der Sensitivitätsanalyse192 
 
Das Ergebnis der hier angewandten Sensitivitätsanalyse ist eine Preisspanne von 
361,08€ bis 657,86€ als Brutto-Gesamtpreis pro Fahrt und Gast. Interessant ist 
allerdings, dass die beiden Szenarien D und E fast identische Preise aufweisen. In 
diesem Fall kommt somit einer 10 prozentigen Erhöhung der Auslastung einer 
Erhöhung der Einsatzzeit um 30 Tage gleich.  
 
Betrachtet man nun ausschließlich den Break-Even-Preis pro Fahrgast, also den rein 
kostendeckenden Preis, ergibt sich folgende Entwicklung unter Berücksichtigung der 
beiden Inputfaktoren: 
                                            
192 Eigene Erstellung 
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Abbildung 33: Entwicklung des Break-Even-Preis pro Fahrgast193 
 
Die in Abhängigkeit der Auslastung und der Einsatztage variierten Kurven zeigen 
deutlich, wie sensibel der Break-Even-Preis auf Veränderungen reagiert. Bei einer 
Auslastung von nur 30% bei 40 Einsatztagen pro Jahr müssen somit pro Gast über 
1.800€ für den kostendeckenden Betrieb des Blue Star Train erwirtschaftet werden. 
 
Bedenkt man weiters, dass auch die Kosten des mobilen Einsatzes im Zeitverlauf 
Änderungen unterliegen können und somit ein Anstieg dieser nicht unberücksichtigt 
bleiben darf, kann folgenden Verlauf der Kurven beobachten werden: 
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Abbildung 34: Break-Even-Preis pro Fahrgast (10%iger Kostenanstieg)194  
                                            
193 Eigene Erstellung 
194 Eigene Erstellung 
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Anhand dieser Untersuchungen erkennt man deutlich das Ausmaß der Veränderung 
der Zielgrößen das von den beiden variierten Inputfaktoren und eventuellen 
Kostenänderungen ausgeht. 
 
Allerdings stellt sich nun die Frage, wie man anhand dieser Zahlen die Realisierbarkeit 
des mobilen Einsatzes messen kann. Als Ansatzpunkt soll hierfür wieder das Angebot 
des Majestic Imperator herangezogen werden, da dieser in einem sehr ähnlichen 
Umfeld operiert wie der Blue Star Train. Wirft man einen Blick auf die aktuelle Preisliste 
des Majestic Imperator, erscheint einem das preisliche Ausmaß der oben dargestellten 
Grundvariation gar nicht so unrealistisch. Für die Strecke Wien – München (~ 460km) 
über Salzburg kann der Majestic Imperator für 460€ pro Person (exkl. Catering und 
Unterhaltung) gechartert werden und liegt damit deutlich über dem Preis der in der 
Grundvariation des Blue Star Train angesetzten Tagesfahrt mit 850km. Ein 
Tagesausflug von München nach Salzburg und retour (insgesamt ~ 280km) kostet 
470€ je Gast. Für kürzere Tagesfahrten mit Wien als Ausgangs- und Endpunkt 
(Richtung Prag, Budapest, Salzburg) liegt der Charterpreis ungefähr bei 250€ bis 350€. 
Unterschiede zwischen beiden Zügen liegen einerseits in der Kapazität. Der Majestic 
Imperator bietet als Sonderzug mit nostalgischen Lokomotiven Platz für maximal 120 
Passagiere, wobei unter einer Gästezahl von 100 die Waggons lediglich an planmäßig 
fahrende Züge angehängt werden. Weiters konzentrieren sich die Betreiber des 
Majestic Imperator primär auf Charterausflüge und regionale Themenfahrten zu 
Fixterminen. Erst ab 2009 findet ein planmäßiger Einsatz des Zuges für Fahrten zu den 
Städten Mitteleuropas statt.195 
 
Der Vergleich zwischen dem Majestic Imperator und dem Blue Star Train zeigt, dass 
ein Bruttopreis von ungefähr 460€ pro Gast für die oben erwähnten Leistungen als 
durchaus realistisch zu bezeichnen ist. Das Bewertungsproblem der mobilen 
Konzeption ergibt sich hier allerdings aufgrund der Volatilität der beiden Inputfaktoren 
„Auslastung“ und „Einsatztage“ sowie der Notwendigkeit, auch Kostenänderungen zu 
antizipieren. Schon bei geringen, nachteiligen Variationen  konnten die 
Untersuchungen deutliche negative Preisentwicklungen aufzeigen. 
 
Das Ziel, dem sich die Betreiber des Blue Star Train folglich gegenübersehen sollten 
ist, auf der Grundlage von Nachfrageanalysen die mögliche Auslastung und 
Einsatzperiode zu evaluieren. Würde die Nachfrage für Fahrten unzureichend sein und 
somit der fahrfertige Zug lediglich stationär Einsatz finden, würde dies eine erhebliche 
finanzielle Belastung darstellen und letztendlich das Scheitern des Projekts bedeuten. 
Zwar würden viele der in der eingangs dargestellten Kostenkalkulation erwähnten 
Kostenstellen im stationären Betrieb nicht anfallen, allerdings würden die hohen 
Gemein- und Finanzierungskosten ausreichen, den Preis des stationären Angebots 
spürbar ansteigen zu lassen. 
 
Auf der Grundlage dieser Erkenntnisse ist es aus finanzieller Sicht zwar nicht 
undenkbar den Zug für mobile Nutzungsszenarien, wie sie im vorangegangenen 
                                            
195 Vgl. Majestic Imperator (2008), http://www.imperialtrain.com 
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Kapitel diskutiert worden sind, zu nutzen, allerdings ist aufgrund des Ausmaßes 
negativer Folgen schon bei relativ geringen Abweichungen der Inputfaktoren von der 
Grundkonfiguration mit einem deutlichen finanziellen Risiko zu rechnen. 
 
 
5.3.2 Qualitative Bewertung 
 
Ziel des hier vorliegenden Kapitels ist es, die im vorangegangenen Abschnitt 
diskutierte monetäre Sichtweise um den qualitativen Parameter „Kundennutzen“ zu 
ergänzen. Die Betrachtung der beiden Nutzungsformen „stationär“ und „mobil“ aus der 
Kundenperspektive soll es schließlich ermöglichen, objektive Aussagen über deren 
Einsatzpotential zu formulieren. Stellt sich heraus, dass bestimmte Alternativen aus 
finanzieller Sicht zwar denkbar, aus Kundensicht jedoch nutzlos erscheinen, führt dies 
zu einem Ausbleiben der Nachfrage. Aus diesem Grund ist es unumgänglich, die 
vorgestellten Einsatzformen noch einmal aus dem Blickwinkel des Kunden aus zu 
beurteilen. 
 
Im Rahmen der stationären Nutzung konnte anhand der beschriebenen Varianten 
großes Zukunftspotential für den Blue Star Train aufgezeigt werden. Für den Kunden 
bedeutet der Besuch des längsten stationären Zugrestaurants eine durchaus 
interessante Alternative zu herkömmlichen Restaurants. Man speist in ungewöhnlicher 
Umgebung, genießt dabei das gehobene kulinarische Angebot und verbindet mit dem 
Aufenthalt vielleicht sogar einige schöne Reisen im damaligen TEE VT 601. Der hohe 
Erlebniswert ist der wesentlichste Vorteil des Zuges und sollte zugleich auch als 
Orientierungspunkt für weitere Vorhaben und Ausbauten Berücksichtigung finden. Die 
Preise für das gastronomische Angebot unterscheiden sich dabei in keinster Weise von 
gehobenen Restaurants. Weiters stellt der Blue Star Train für Veranstaltungen 
unterschiedlichster Natur eine interessante Location dar und bietet damit auch für 
Firmen attraktive Lösungen. Zwar wird der Handlungsrahmen primär durch das 
beschränkte Platzangebot eingegrenzt, allerdings eignet sich der Zug dennoch für eine 
Vielzahl unterschiedlicher Events. Folglich kann aus Sicht von Privatpersonen und 
Firmen von einer durchaus sinnvollen Einsatzform gesprochen werden. Restriktionen 
könnten sich für den Betrieb des Blue Star Train hiermit lediglich aufgrund der 
geografischen Dimension ergeben. Einerseits ist es nicht sinnvoll und andererseits 
natürlich auch nicht im Interesse des Betreibers Jürgen Drexler, den Zug 
ausschließlich lokal an seinem derzeitigen Standort München Moosach zu nutzen. Den 
Blue Star Train weiterhin in seinem jetzigen regionalen Einzugsgebiet zu operieren 
sollte allerdings ebenso kein langfristiges Vorhaben sein. Vielmehr sollte sein Potential 
als „Palazzo auf Rädern“ für Ausbauten des Gastronomie- und Unterhaltungsangebots 
auf nationaler beziehungsweise multinationaler Ebene forciert werden. Allerdings stellt 
sich unter diesen Umständen ein neues Problem, das es zu bewältigen gilt: das 
Personal. Für den nationalen bzw. multinationalen stationären Betrieb stellt sich 
nämlich die Frage, ob ein zugeigenes Personal bestimmt wird, das sich mit dem Blue 
Star Train an die verschiedenen Orte des Leistungserstellung begibt oder regional 
jeweils neue Mitarbeiter zum Einsatz kommen sollen. Die Kosten der Unterbringung 
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und Verpflegung eines fixierten Personalstamms müssen somit den Kosten für die 
Organisation von geeigneten Hilfskräften am jeweiligen Standort des Zuges 
gegenübergestellt werden. Allerdings stellt sich bei letzterer Option auch die Frage, ob 
bei einem permanenten Wechsel des Personals weiterhin die hohe Servicequalität des 
Blue Star Train gewährleistet werden kann.  
 
Im mobilen Bereich konnten wir ein relativ breites Feld an unterschiedlichen 
Einsatzmöglichkeiten ausfindig machen deren Nutzen allerdings den hohen Gemein- 
und Einzelkosten des mobilen Betriebs gegenübersteht. Empfindet der Kunde den 
Preis für die in der jeweiligen Variante inkludierte Leistung und dem Nutzen den er 
daraus zieht als ungerechtfertigt, wird er die Leistung nicht in Anspruch nehmen. Die 
vielen Nutzungsformen sehen sich demnach schon im Vorhinein einer eher 
zahlungskräftigen und vor allem auch zahlungsbereiten Kundschaft gegenüber, die den 
Wert der Leistung als angemessen empfindet. Eine Möglichkeit aus Kostensicht 
Änderungen vorzunehmen ohne die Mobilität des Blue Star Train hierfür zu gefährden 
wäre das Szenario, den Blue Star Train nach dem Vorbild des Majestic Imperator 
schlepp- anstatt fahrfertig zu machen und ihn demnach durch eine separate Lokomotiv 
zu bewegen. Hierdurch könnten die zahlreichen mobilen Nutzungsformen realisiert 
werden und zugleich Kosteneinsparungen im Bereich der Investitionen und den Betrieb 
erzielt werden. Allerdings nimmt diese Einsatzform dem Blue Star Train durch den 
Wegfall seiner beiden Triebköpfe, die das Markenzeichen des damaligen TEE sind, ein 
hohes Maß an Persönlichkeit und stellt folglich keine in Betracht zu ziehende Option für 
die weitere Entwicklung des Zuges dar. 
 
Um den Blue Star Train somit in seiner vorgesehenen Form erfolgreich im 
Luxusreisesegment zu positionieren ist es essentiell dem Anspruch an Luxus, vor 
allem in Form von Erlebnis und Lifestyle, in jeder Hinsicht gerecht zu werden, um der 
Preissensibilität der Kunden mit einem hohen Gegenwert entgegenwirken zu können. 
Aus diesem Grund erscheinen Nutzungsformen, die sich auf die reine 
Beförderungsleistung konzentrieren und dementsprechend keinen Zusatznutzen bietet, 
als ungeeignet für den zukünftigen Einsatz des Blue Star Train. Zu groß ist hier 
einerseits die Konkurrenz der Bahn- und Fluggesellschaften, die mit modernen, 
schnellen und äußert komfortablen Fahrzeugen dieses Segment bedienen und 
andererseits die Gefahr eines unrealistischen Preisniveaus aufgrund der hohen Kosten 
des Zuges. Der Nutzen der reinen Distanzüberbrückung steht demnach in keiner 
positiven Relation zu dem zu erzielenden Preis des mobilen Betriebs des Blue Star 
Train. Die Essenz der verschiedenen diskutierten mobilen Einsatzformen ist somit der 
Zusatznutzen, denn die Nachfrage besteht nicht nach der Beförderungsleistung. Der 
Blue Star Train ist nicht etwas Alltägliches, mit dem die Passagiere in die Arbeit fahren 
wollen, sondern ein Instrument mit dem sie danach etwas erleben wollen. Folglich kann 
ein hoher Kundennutzen aus den verschiedenartigen Nutzungsszenarien in Form von 
Freizeitgestaltung generiert werden, sofern dieser einerseits für den Kunden in der 
Gestalt außergewöhnlicher Erlebnisse auch wahrnehmbar ist und andererseits in 
einem annehmbaren Verhältnis zum jeweiligen Preis steht.  
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Die Gegenüberstellung der qualitativen und monetären Ebene unserer Betrachtung 
ergibt nun folgendes Ergebnis:  
 
Im Bezug auf die stationäre Einsatzform sollte eine geografische Ausdehnung des 
Konzepts erfolgen und das Gastronomie- und Unterhaltungsangebot erweitert werden. 
Dies ermöglicht einerseits das Abschöpfen noch nicht penetrierter Orte und 
andererseits gleichzeitig eine rasche Steigerung des Bekanntheitsgrades. Allerdings 
sollten auch, sofern ein reiner stationärer Einsatz vorgesehen wird, Investitionen ins 
Auge gefasst werden, die den Komfort für die Gäste erhöhen (bspw. interne Toiletten, 
funktionstüchtige Klimaanlage, etc.). 
 
Der mobile Einsatz sollte sich, unter Berücksichtigung der Kosten, vor allem auf jene 
Nutzungsformen konzentrieren, die einen hohen Erlebniswert vermitteln können. 
Zentrales Kriterium für den erfolgreichen Betrieb des Zuges ist die Flexibilität, womit 
unterschiedliche Einsatzmöglichkeiten (auch stationärerer Natur) zum einen zu einer 
höheren Gesamtauslastung führen und zum anderen, durch die Ansprache 
verschiedener Zielgruppen, der Abhängigkeit von einem begrenzten Publikum 
entgegen wirken. Reine Beförderungsfahrten von Punkt A nach Punkt B sollten vor 
dem Hintergrund der starken Konkurrenz und des fehlendes Zusatznutzen für den 
Kunden hingegen vermieden werden.  
 
 
6 Strategische Handlungsempfehlungen 
 
Das Kapitel der strategischen Handlungsempfehlungen bildet den Kristallisationspunkt 
aller vorangegangen Untersuchungen. Basierend auf den Erkenntnissen der Umfeld-, 
Unternehmens- und SWOT-Analyse sowie im speziellen der Betrachtung und 
Bewertung der Nutzungsformen liegt das Vorhaben dieses Abschnitts in der Anregung 
von richtungweisenden Vorschlägen für die zukünftige Konzeption des Blue Star Train. 
 
Zu diesem Zweck wird zunächst auf die Maßnahmenplanung des Leistungsangebots 
unter Bezugnahme der absatzpolitischen Marketinginstrumente eingegangen. Der 
Fokus liegt hierbei auf der Darstellung von Elementen zur differenzierten 
Positionierung des Zuges. Im Anschluss daran liegt die Marke an sich im Mittelpunkt 
der Betrachtung. Danach werden Vorschläge für weitere Maßnahmen des Zuges 
hinsichtlich seiner Technik, dem Exterior und Interior gemacht. Aufbauend auf den 
Erkenntnissen und Handlungsempfehlungen der drei Kernabschnitte werden 
abschließend Ratschläge für eine effektive Umsetzung der Kommunikationspolitik 
anhand geeigneter Marketinginstrumente gegeben. 
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6.1 Maßnahmenplanung des Leistungsangebots 
 
Im Folgenden werden grundsätzliche Überlegungen über die zu wählende Ausrichtung 
des Leistungsangebots angestellt. Hierfür wenden wir die am Anfang dieser Arbeit 
beschriebenen marktstrategischen Modelle an und betrachten darüber hinausgehend 
wichtige marketingpolitische Innovationspotentiale. 
 
 
6.1.1 Marktstrategische Positionierung der Leistung 
 
Zur Bestimmung der anzustrebenden Positionierung des Blue Star Train werden 
Entscheidungen über das Marktfeld, die Marktstimulierung und -parzellierung sowie 
das zu besetzende Marktareal getroffen.  
 
 
6.1.1.1 Marktfeldstrategie 
 
Für den Blue Star Train ist die synchrone Implementierung der Produktentwicklungs- 
und Diversifikationsstrategie das primäre Ziel. Es sollen somit sowohl der bestehende 
als auch neue Märkte mit neuen Leistungen bedient werden. Zentraler Bestandteil ist 
einerseits der Ausbau der stationären Leistung als Zugrestaurant mit reichhaltigem 
Unterhaltungsangebot und andererseits auch der mobile Einsatz des Zuges, sofern auf 
der Grundlage weitere Nachfrageanalysen von einem realistischen Betrieb 
ausgegangen werden kann. Wie uns Kapitel 5 zeigen konnte, bieten sich hierfür eine 
Reihe verschiedener mobiler Nutzungsformen an. 
 
 
6.1.1.2 Marktstimulierungsstrategie 
 
In Bezug auf die Art der Marktstimulierung wird mit dem Blue Star Train eine strikte 
Qualitätsorientierung verfolgt. Die Qualität bezieht sich dabei zum einen auf die 
physischen Produkte, wie die Speisen die an Bord des Zuges hergestellt werden, und 
zum anderen auch auf das Ausmaß der Vermittlung von positiven Wertvorstellungen 
wie Erlebnisse, Emotionen, Erfahrungen und Erinnerungen. Zum jetzigen Zeitpunkt ist 
das Preisniveau des stationären Einsatzes als mittel bis hoch einzustufen, wobei im 
Fall der anvisierten mobilen Nutzung aufgrund der hohen Investitions- und 
Betriebskosten eine Adaption der Endpreise erfolgen muss. Demzufolge kann bei einer 
längerfristigen Betrachtung des Leistungsangebots von einer Hybridform, die sich aus 
der Aktionspreispolitik und der reinen Präferenzstrategie zusammensetzt, 
ausgegangen werden.  
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6.1.1.3 Marktparzellierungsstrategie 
 
Der Blue Star Train sieht sich als Spezialist in seinem Tätigkeitsfeld. Als Anbieter von 
gehobener Gastronomie und von der Vision der luxuriösen Fahrten durch Europa 
geleitet, verfolgt er eine Segmentierungsstrategie mit partialer Marktabdeckung. Der 
Fokus liegt demnach auf einem Teilmarkt der mit einem selektiv-differenzierten 
Marketingansatz bearbeitet werden soll. Bei der Auswahl der Zielgruppen sollte jedoch 
auf eine Diversifikation und einer Abkopplung von einem eher älteren Kundensegment 
Wert gelegt werden. Anhand der verschiedenen mobilen Nutzungsszenarien konnten 
bereits einige Formen aufgezeigt werden, die auch Familien oder generell jüngere 
Altersgruppen ansprechen können, wie Natur- oder Abenteuerreisen. Weiters wird 
dieses Vorhaben auch durch eine Verjüngungskur des Interiors des Zuges unterstützt, 
wie es in späterer Folge dieser Arbeit noch diskutiert wird.  
 
 
6.1.1.4 Marktarealstrategie 
 
Das geografische Feld, das für den Betrieb des  Blue Star Train vorgesehen wird, sollte 
auf jeden Fall nicht zu klein gewählt werden. Entscheidet man sich neben den 
stationären Leistungen auch für den mobilen Einsatz, sollte sequentiell ein Ausbau auf 
nationaler und multinationaler Ebene verfolgt werden. Die Aufgabe, der sich die 
Betreiber des Zuges hierbei stellen müssen ist es, neue Märkte zu erschließen, um 
eine breitere Basis der anvisierten Zielgruppen zu erreichen. Dies ermöglicht den 
wirtschaftlichen Aspekt eines erfolgreichen mobilen Betriebs, eine höchst mögliche 
Auslastung, zu realisieren und in weiterer Folge den Preis auf einem angemessenen 
Niveau zu halten. Der kritischen Betrachtung der monetären Bewertung in Kapitel 5 
kann somit unter anderem mit einer Ausweitung des geografischen Betätigungsfelds 
entgegengewirkt werden.   
 
 
6.1.2 Instrumente zur Steigerung des Differenzierungsgrads  
 
Die Überlebens- und zugleich Erfolgsstrategie des Blue Star Train als Anbieter 
hochpreisiger Dienstleistungen liegt in der Schaffung so genannter „präferenzbildender 
Parameter“. Mit anderen Worten müssen Wege gefunden werden, die Präsenz des 
Blue Star Train vor, während und nach einem Besuch in dem kognitiven Bewusstsein 
der Gäste durch die Bildung positiver Reaktionen zu verankern. Besondere 
Berücksichtigung finden hierfür in Anlehnung an Kotler/Bliemel die Qualitätsfaktoren 
Dienstleistungsausführung, Image und innovative Leistungselemente.196 
 
 
 
                                            
196 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 784 
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6.1.2.1 Dienstleistungsausführung 
 
Dienstleistungen können nach ihrer Ausführung auf dreifache Weise differenziert 
werden, nämlich durch die Qualität des Personals, dem physischen Umfeld und dem 
Prozess der Durchführung:197  
 
Personal: In Anbetracht der derzeitigen hohen Fluktuationsrate der Mitarbeiter und der 
Schwierigkeit geeignetes Personal zu finden empfiehlt es sich, spezielle Anreize zur 
Steigerung der Motivation und folglich der Mitarbeiterzufriedenheit zu etablieren. Vor 
allem vor dem Hintergrund des ständigen Kundenkontakts, durch welche eine 
Personalisierung der Identität und des Images des Blue Star Train durch die 
betreffenden Mitarbeiter erfolgt, muss diesem Aspekt besonders viel Aufmerksamkeit 
gewidmet werden. Durch die Belohnung guter Leistungen kann ein geeignetes 
Arbeitsumfeld geschaffen werden, das sich durch die Bindung von Fachpersonal 
auszeichnet. Weiters sollten in Gesprächen mit dem Vorgesetzten regelmäßige 
Befragungen über die Zufriedenheit der Mitarbeiter mit der Tätigkeit stattfinden. 
 
Physisches Umfeld: Das physische Umfeld des Blue Star Train ist von zentraler 
Bedeutung wenn es darum geht, Zielgruppenentscheidungen zu treffen. Da diesem 
jedoch im weiteren Verlauf der Arbeit ein eigenes Kapitel gewidmet ist, soll an dieser 
Stelle nicht näher darauf eingegangen werden. 
 
Prozess: Der Prozess der Leistungserstellung zeichnet sich vor allem durch die hohen 
Qualitätsansprüche aus, die dem Prädikat als Luxuszug mit gehobener Gastronomie 
gerecht werden müssen. Daneben empfiehlt es sich, die Kundenorientierung in den 
Mittelpunkt der Unternehmensgrundsätze zu stellen. Zentrales Kriterium ist hier das 
Verständnis, den Kunden als Ausgangspunkt jeglicher Leistung zu sehen. Seine 
Zufriedenheit ist das Ziel aller Mitarbeiter und soll einerseits durch proaktives Handeln 
und andererseits durch konstruktives Beschwerdemanagement unterstützt werden. Um 
Beschwerden und Anregungen zu erleichtern, bietet sich die Möglichkeit, den Gast am 
Ende seiner Reise oder dem abendlichen Dinner zum Ausfüllen einer Comment Card 
zu bitten. Diese Option setzt sich zum Ziel, dem Gast zu zeigen, dass seine 
Zufriedenheit im Zentrum aller Bemühungen steht und ermöglicht dem Blue Star Train 
zugleich, aus einem unzufriedenen Gast unter Umständen sogar einen Stammkunden 
zu generieren.   
 
 
6.1.2.2 Image 
 
Um die Einzigartigkeit und Unverwechselbarkeit des Blue Star Train nach außen und 
innen einheitlich zu kommunizieren, empfiehlt sich die Schaffung einer konsistenten 
Corporate Identity. Das Ziel eines ganzheitlichen Auftretens wird dabei nur durch die 
Abstimmung aller relevanten Elemente erreicht. Hinsichtlich der Absicht, den Blue Star 
                                            
197 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 785 
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Train als Luxuszug mit gehobener Gastronomie zu operieren, muss somit eine exakte 
Ausrichtung von Design, Leistung, Verhalten und Kommunikation auf ein einheitliches 
Set an Werten erfolgen. Weiters sollte aufgrund des dynamischen Charakters des 
Imagekonstrukts auf eine fortlaufende Pflege aller relevanten Komponenten geachtet 
werden. Nur so kann langfristig ein positives Image in den Köpfen der Gäste 
manifestiert werden.  
 
 
6.1.2.3 Innovative Leistungselemente 
 
Innovativen Leistungselementen kommt bei der Generierung von Kundennutzen eine 
wesentliche Bedeutung zu. Ihr Ziel ist es, neben dem Grundwert einer Dienstleistung 
zusätzlichen Nutzen zu schaffen, um sich so von der Konkurrenz abheben zu 
können.198 Ihr außergewöhnliches Auftreten ermöglicht das Schaffen emotionaler 
Werte bei der Inanspruchnahme der stationären und mobilen Dienstleistungen und 
stellt gleichzeitig eine wesentliche Voraussetzung für eine erfolgreiche Etablierung des 
Blue Star Train im Luxusreisesegment dar.  
 
Das größte Innovationspotential hierfür bietet das Erlebnismarketing, das 
hauptsächlich visuelle, akustische und olfaktorische Reize zur Schaffung von 
Zusatznutzen vorsieht. Die multisensuale Beeinflussung der Gäste kann durch Farben, 
Dekorationen, verschiedenen Beleuchtungsmodi, Pflanzen, Einrichtungen, Musik 
beziehungsweise Geräuschen und schließlich Düften erreicht werden.199 So könnte ein 
abendliches Dinner durch romantische Musik, dunkler Beleuchtung und Ambiente 
schaffender Düfte unterstützt werden. Für Wellnessfahrten wird hingegen mehr Wert 
auf eine beruhigende Beeinflussung der menschlichen Sinne gelegt. Hierfür empfiehlt 
sich der Einsatz von Geräuschen wie dem Rauschen des Meeres und von 
entspannenden ätherischen Ölen, die mittels so genannter „Aromasäulen“ in den 
Räumlichkeiten des Blue Star Train verbreitet werden können.  
 
Wesentlich ist allerdings, den umfassenden Wirkungsrahmen des Erlebnismarketings 
zu verstehen, da auch nicht sensorische Elemente, wie die Freundlichkeit des 
Personals oder die Qualität der Leistung zum Gesamteindruck der Gäste beitragen. 
Für Städtereisen durch Europa könnte es sich demnach als durchaus vorteilhaft 
erweisen, die Gäste während der Fahrt durch Filmdokumentationen auf die nächste 
Destination vorzubereiten. Weiters empfiehlt es sich traditionelle Gerichte zu servieren 
und den Gästen dabei einen Einblick in die Volksmusik des jeweiligen Landes zu 
bieten.  
 
Je nach Nutzungsszenario kann also das Erlebnis von vielen verschiedenen 
Komponenten beeinflusst werden, deren Abstimmung sich vor allem das Customer 
Experience Management zum Ziel gemacht hat. Dieses Konstrukt, das Erlebnis aus 
Unternehmensperspektive betrachtet, versucht verschiedene erlebnisfördernde 
                                            
198 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 784 f. 
199 Vgl. Paulnsteiner (1999), S. 37 
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Elemente zu vereinen und einheitlich zu kommunizieren. Das Ziel ist es einen ESP 
(Experiential Selling Paradigm) zu generieren, einen einzigartigen Vorteil des Zuges, 
der in Form von unvergesslichen und unverwechselbaren Erlebnissen kommuniziert 
wird. Aus diesem Grund bildet diese Führungsform einen wesentlichen Ansatzpunkt 
zur erfolgreichen Umsetzung von Erlebnismarketing für den Blue Star Train.  
 
 
6.1.2.4 Kooperationen 
 
Kooperationen bilden einen essentiellen Ansatzpunkt zur Erweiterung der 
Angebotspalette und bieten zugleich enormes Potential für eine rasche Steigerung des 
Bekanntheitsgrads des Blue Star Train. Besonders zu Beginn seiner Entwicklung zu 
einem Luxuszug mit gehobener Gastronomie könnten sich Partnerschaften im 
stationären und mobilen Bereich als durchaus vorteilhaft erweisen. Der Nutzen, der 
daraus gezogen werden kann, zeigt sich sowohl in qualitativer als auch in quantitativer 
Hinsicht. Einerseits können durch kooperative Interaktionen mehrere und 
verschiedenartige Leistungen als Gesamtpaket angeboten und damit die Attraktivität 
des Blue Star Train erhöht werden. Andererseits kann mit ihrer Hilfe auch gezielt das 
geografische Tätigkeitsfeld vergrößert werden, ohne die damit verbundenen Kosten 
und Risiken alleine tragen zu müssen. Diese positiven Effekte tragen zudem deutlich 
zu einer höheren Auslastung bei und ermöglichen folglich, die mit dem mobilen Einsatz 
einhergehenden finanziellen Risiken zu mildern. 
 
Neben der bereits existierenden Kooperation mit dem Sternekoch Alfons Schuhbeck 
empfiehlt es sich demnach, weitere kooperative Beziehungen im Gastronomie- und 
Tourismusgewerbe aufzubauen. Denkbar wäre auch die Zusammenarbeit mit 
Betreibern von Schiffen, Bussen, Flugzeuge oder anderen Zügen, die sich vor allem 
positiv auf mögliche Vorhaben im kombinierten Reiseverkehr auswirken könnten.  
 
Zu berücksichtigen ist allerdings, dass aus Kooperationen unterschiedlichster Natur 
auch Gefahren hervorgehen können. Zwar handelt es sich im Fall des Blue Star Train 
nicht um einen Wirtschaftssektor in dem die Weitergabe von Know How die eigene 
Existenz gefährden könnte, allerdings besteht auch hier die Gefahr, dass Partner 
schnell zu Konkurrenten werden. Vor dem Hintergrund des enormen Potentials 
zukünftiger Kooperationen sollte somit bedacht werden, die Eigenständigkeit der Blue 
Star Train in jeglicher Hinsicht zu bewahren und zu schützen.  
 
 
6.2 Maßnahmenplanung der Marke 
 
Die Bedeutung einer Marke ist äußerst komplex, da sie sowohl aus Kunden- als auch 
aus Herstellersicht weit mehr als nur die Identifikation der Herkunft bewirkt. Vielmehr 
ruft sie Assoziationen mit bestimmten Eigenschaften hervor, weist auf besondere 
Nutzenaspekte hin, signalisiert die Werte der Produkte oder Dienstleistungen, 
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kommuniziert eine eigenständige Markenkultur und besitzt ihr eigenes 
Persönlichkeitsprofil.200  
 
Die Marke des Blue Star Train agiert also als Botschafter seiner materiellen und 
immateriellen Werte und zählt damit zu seinen bedeutendsten Charakteristika. Obwohl 
sie  bedingt durch die momentane Nutzung des Blue Star Train als stationäres 
Zugrestaurant noch unter einer gewissen Regionalität leidet, konnte in der 
Vergangenheit vor allem durch die exklusive Erscheinung des Zuges, den hohen 
Qualitätsstandards und der starken Medienpräsenz eine souveräne Identität 
geschaffen werden, die sich nicht nur in den Köpfen der zahlreichen zufriedenen Gäste 
manifestiert hat. Zudem wurde durch die Kooperation mit Alfons Schuhbeck, der in 
Zukunft große Bedeutung beigemessen wird, eine Art Bindung der Marke vollzogen. 
Nicht zuletzt auch aufgrund der Tatsache, dass eine Änderung der Marke mit 
zusätzlichen Kosten und Aufwand zur Anpassung des Gesamtkonzepts (bspw. die 
blaue Lackierung des Zugs, das Geschirr mit dem Firmenlogo, etc.) beziehungsweise 
der Gefahr des Verlustes bestehender Kunden einhergeht, empfiehlt es sich demnach, 
keine Änderungen an der Marke „Blue Star Train“ vorzunehmen.  
 
 
6.3 Maßnahmenplanung des Zuges 
 
Das Dienstleistungsumfeld des Blue Star Train stellt den ersten Kontaktpunkt seiner 
Gäste im Prozess der Dienstleistungserstellung dar. In seiner gesamten Ausgestaltung 
mit seinen materiellen und immateriellen Elementen signalisiert es im Voraus eine 
bestimmtes Nutzen- und Leistungsniveau und schafft damit die Basis für die 
Meinungsbildung. Das Dienstleistungsumfeld zählt damit zu den wesentlichsten 
Gestaltungsmechanismen zur Ansprache abgegrenzter Zielgruppen.201 
 
 
6.3.1 Technik 
 
In Bezug auf den technischen Zustand des Blue Star Train besteht dringender 
Handlungsbedarf im Bereich der Dieselmotoren, der Hydraulik und der Elektronik 
sowie grundlegenden Ausstattungselementen wie der Klimaanlage, den Toiletten, der 
Wasserversorgung und des Beschallung des Zuges. Das Ausmaß der notwendigen 
Umstrukturierungsmaßnahmen muss dabei in Abhängigkeit der anvisierten 
Nutzungsform, stationär und/oder mobil, beschlossen  werden. Entscheidet man sich 
demnach ausschließlich für den stationären Einsatz und erweitert hierfür das bereits 
bestehende Angebot, fallen keine weiteren Kosten für die Instandsetzung zu einem 
fahrtüchtigen Zug an.  
 
                                            
200 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 737 
201 Vgl. Paulnsteiner (1999), S. 68 ff. 
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Für eine detailliertere Darstellung des Sachverhalts soll jedoch auf die Arbeit von 
Nikolai Dobrev, der sich mit den Umgestaltungsmaßnahmen der Technik beschäftigt, 
verwiesen werden.  
 
 
6.3.2 Exterior 
 
Das Exterior des Blue Star Train, sowohl seine markante Form als auch das gewählte 
Design in blau/weiß, bilden ein wichtiges Erkennungsmerkmal des Zuges. Der einstige 
TEE VT 601 der Deutschen Bundesbahn ist als letzter verbliebenes Schienenfahrzeug 
seiner Klasse eine Attraktion für viele Menschen, die besondere Erinnerungen mit ihm 
verbinden. Seine Lackierung macht jedoch deutlich, dass es sich hier nicht um einen 
restaurierten Zug handelt, der in seinem traditionellen Kleid wieder über die Schienen 
Europas fahren soll. Vielmehr bewirkt das alternative Farbdesign eine Repositionierung 
des TEE als neuartiges Konzept, mit dem neue, frische Ideen verfolgt und gleichzeitig 
ältere und jüngere Generationen angesprochen werden können. Es besticht vor allem 
durch die unterstützende Wirkung im Bezug auf den Markennamen und trägt diese 
Eigenschaft bis in das Innere des Zuges. Diese Faktoren machen deutlich, wie 
wesentlich das gewählte Exterior in blau und weiß zum Gesamtkonzept des Blue Star 
Train beiträgt. Entscheidet man sich folglich für die Beibehaltung des Markennamens, 
empfiehlt es sich auch das Exterior, zumindest aus der Sicht der Farbgebung, in seiner 
jetzigen Ausprägung zu belassen. In Punkto Design bieten sich natürlich viele 
verschiedenen Gestaltungsmöglichkeiten die beiden Farben in ansprechender Form 
einzubringen. Als interessant könnte es sich zum Beispiel erweisen, nicht nur das 
„Blue“ sondern auch das „Star“ des Markennamens, also den Stern mit in das Design 
des Zuges einfließen zu lassen. Hierfür bestehen zahlreiche Möglichkeiten und 
Variationen, wie bereits die Anregungen für das Exteriordesign unter der Leitung von 
Prof. Grosse von der Köln University of Design (KISD) zeigen konnten. Anhand der 
Umsetzung dieses Gedankens könnte eine perfekte Synergie zwischen dem äußeren 
Erscheinungsbild des Zuges und seinem Markennamen geschaffen werden, die auch 
wesentlich zur Etablierung einer konsistenten Corporate Identity beitragen könnte.   
 
 
6.3.3 Interior 
 
Neben dem Leistungsangebot wird mit der Gestaltung des Interiors eine weitere 
grundlegende Entscheidung über die Zielgruppenausrichtung getroffen. Das derzeitige 
innere Erscheinungsbild des Blue Star Train lässt sich als eher konservativ 
bezeichnen. Zwar eignet es sich somit sehr gut zur Ansprache älterer Zielgruppen, 
besitzt jedoch nur wenig Potential auch jüngere Generationen von sich zu überzeugen. 
Mit den kreativen Ideen des Studententeams von Prof. Grosse rund um das Thema 
zukünftiger Erscheinungsformen eines komfortablen Luxusreisezugs wurde eine 
durchaus überzeugende Grundlage für mögliche Modernisierungsschritte geschaffen.  
Das Augenmerk lag dabei auf ein junges und schlichtes Design, Komfort sowie 
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innovativen Elementen für eine erlebnisorientierte Gestaltung des Blue Star Train, wie 
zum Beispiel längsseitig ausgerichtete Sitzmöglichkeiten zur entspannten Betrachtung 
der Landschaften während der Fahrt. Allerdings sollte bei einer möglichen Umsetzung 
dieser Entwürfe beachtet werden, dass bei der die grundlegende Neuausrichtung des 
Interiordesigns eine vollständige Zielgruppenumschichtung in jeder Hinsicht vermieden 
werden muss. Wirkt das Interior demnach zu „modern“, kann dies auf Kosten der 
älteren Zielgruppen gehen, die zu einem sehr hohen Anteil die Gruppe der 
bestehenden Kunden ausmachen. Berücksichtigt man zudem die Tatsache, dass es 
meist ältere Menschen sind, die über einen größeren finanziellen Rahmen verfügen 
und der Blue Star Train mit seiner höherpreisigen Positionierung abhängig von einer 
zahlungsfähigen Kundschaft ist, wird einem die Bedeutung dieses 
Zielgruppensegments ersichtlich. Im Gegenzug sollte das Interior jedoch ausreichend 
modern gestaltet werden, um auch ein jüngeres Publikum (Familien, Singles, 
Geschäftsleute, etc.) damit erreichen zu können. In diesem Widerspruch liegen 
zugleich die Herausforderung und der Schlüssel zum Erfolg für zukünftige Vorhaben 
mit dem Blue Star Train. Das Ziel sollte es also sein, durch die Interaktion zwischen 
einerseits modernen und andererseits für den damaligen TEE VT 601 
beziehungsweise dessen zeitlichen Ära typischen Merkmalen die starre Orientierung 
an älteren Generationen aufzubrechen ohne jedoch an Attraktivität für dieses 
Zielgruppensegment zu verlieren. Die Etablierung eines Zusammenspiels moderner 
und traditioneller Werte im Design des Interiors trägt somit maßgeblich zu einer 
flexiblen Ausrichtung des Gesamtkonzepts bei. Zusätzlich ist für dessen Gestaltung 
ausschlaggebend, dass es nicht nur den optischen sondern auch den funktionalen 
Erwartungen der Gäste entspricht. Je nach Nutzungsform ergeben sich demnach 
unterschiedliche Kriterien, die bei der Leistungserstellung berücksichtigt werden 
müssen (bspw. das Vorhandensein funktionierender Technik für Seminare oder 
Konferenzen, flexible Innenausstattung für Änderungen in der Raumaufteilung bei 
Modeschauen, Messen, Ausstellungen, etc.). 
 
Der Schwierigkeit dem sich der Blue Star Train somit im Hinblick auf die 
Innenarchitektur und dessen Design gegenübersieht ist es, bei den Entscheidungen 
über Optik und Funktionalität interoperable Elemente ausfindig zu machen, die es 
ermöglichen können, ein stimmiges und eindeutiges Innenbild zu schaffen, das jedoch 
zugleich auch generationenübergreifende Attraktivität besitzt.   
 
 
6.4 Empfehlungen zur Kommunikationspolitik 
 
Ohne Zweifel ist es das Erscheinungsbild des Blue Star Train selbst, das die 
Faszination bei seinen Sehern weckt. Sein einzigartiges Auftreten besitzt wertvolles 
Potential, positive Werbeeffekte zu generieren. An welchem Ort er sich auch befindet 
redet man über ihn, fotografiert ihn und versucht, mehr über ihn zu erfahren. Wie die 
Entwicklung bislang gezeigt hat, fühlen sich auch die Medien stets dazu animiert, über 
ihn zu berichten und unterstützen den Blue Star Train, die Menschen über seine 
Existenz in Kenntnis zu setzen. Die bisherigen Bemühungen im Bereich der 
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Kommunikationspolitik waren somit zu einem großen Teil durch passive Werbung 
geprägt. Daneben konzentrierte man sich auf konventionelle Werbemittel wie Flyer, 
Radiospots oder Anzeigen in Printmedien. Weiters versuchte man auch durch 
Verlosungen und ähnlichen Methoden auf sich aufmerksam zu machen.  
 
In Anbetracht des von der ESGmbH geplanten Umgestaltungsvorhabens des Blue Star 
Train sollten folglich auch weitere Adaptionen im Bereich der 
Kommunikationsmaßnahmen unternommen werden. Das Augenmerk liegt dabei neben 
dem Einsatz herkömmlicher Werbemittel zur Ansprache potentieller Neukunden vor 
allem auf dem Ausbau geeigneter Direktmarketinginstrumente mit dem Ziel einer 
verstärkten Kundenbindung. Hierfür eignet sich im speziellen die direkte postalische 
Werbung, sowohl in schriftlicher als ich in elektronischer Form via Email. Durch das 
Versenden von Gutscheinen und persönlichen Einladungen können zudem 
interessante Anreize geschaffen werden, die Gäste zu einem wiederholten Besuch zu 
bewegen und zugleich von möglichen Weiterempfehlungen zu profitieren. Zur 
Erhebung der hierfür notwendigen persönlichen Daten kann der Einsatz von Comment 
Cards, die sich vor allem auch zur Analyse der Kundenzufriedenheit eignen, in 
Erwägung gezogen werden. Für die Weiterverwendung der Informationen sollten 
selbstverständlich Einverständniserklärungen eingeholt werden, um mögliche negative 
Konsequenzen  zu vermeiden.  
 
Besonders zur Ansprache der jüngeren Zielgruppen empfiehlt es sich weiters, 
Maßnahmen im Bereich der Homepage zu setzen. Diese betreffen nicht nur die 
verstärkte Positionierung der Domain (www.blue-star-train.de) zur besseren 
Auffindbarkeit der Webseite unter Einbeziehung von Internetsuchmaschinen. Eine 
besondere Möglichkeit die Attraktivität des Projekts online herauszustellen ist es, ein 
Programm zu implementieren, das einen virtuellen Rundgang durch die einzelnen 
Waggons des Blue Star Train ermöglicht. Hierdurch können sich potentielle 
Interessenten, die einen Besuch des Blue Star Train in Erwägung ziehen, ohne großen 
Aufwand ein Bild über das Aussehen und die Funktionen des Zuges machen. 
Unterstützt wird dieses Vorhaben durch den verstärkten Einsatz von Bildergalerien und 
Newslettern auf der Basis des bestehenden Systems. Die Abonnenten erhalten 
hierdurch fortlaufend Informationen über den aktuellen Aufenthalt, geplante Touren und 
den einzelnen Angeboten des Zuges.  
 
Als nützlich könnten sich auch Onlinecommunities und Foren zu den Themen TEE 
beziehungsweise Luxus- und Erlebnisreisen erweisen, um Zugang zu potentiellen 
Kunden zu erlangen. Außerdem bilden sie eine hervorragende Grundlage zur 
Implementierung einer Werbekampagne, die auf dem Prinzip des Viralen Marketings 
aufbaut. Diese relativ moderne Marketingperspektive wird zur Verbreitung von 
Werbebotschaften über das Internet verwenden und zielt darauf ab, wie ein Virus in 
möglichst kurzer Zeit möglichst viele Menschen zu erreichen. Aufgrund der 
kostengünstigen Realisierbarkeit eignet sich eine solche Kampagne somit besonders 
gut als zusätzlicher Informationskanal, um mögliche Interessenten über den anvisierten 
Relaunch des Blue Star Train in Kenntnis zu setzen. Denkbar wäre hierfür zum 
Beispiel der Einsatz eines Onlinequiz in dem die potentiellen Gäste des Blue Star Train 
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gegeneinander spielen und Fragen über den Zug und sein Umfeld (z.B. Wofür steht die 
Abkürzung TEE?) beantworten müssen. Das Ziel dieses Spiels ist es, mehr richtige 
Antworten zu geben als sein Gegenüber. Je mehr Siege ein Quizteilnehmer 
verzeichnet, desto mehr Punkte erlangt er, die letztendlich seine Chance den 
Hauptpreis (z.B. eine Erlebnisfahrt an Bord des Blue Star Train) zu gewinnen, erhöhen. 
Die besondere Stärke ist dabei das virale Prinzip, denn um Punkte zu sammeln, 
müssen die Teilnehmer das Onlinequiz an Freunde und Verwandte weiterempfehlen in 
dem sie Einladungen per Email versenden und danach gegen sie antreten. Es ergibt 
sich somit eine einfache aber besonders effektive Form virtueller Mundpropaganda, die 
in kurzer Zeit einen starken Anstieg des Bekanntheitsgrads des Blue Star Train 
ermöglichen kann.  
 
Abschließend sollte noch auf das Potential von Messen aufmerksam gemacht werden. 
Die aktive Teilnahme an Luxus-, Reise- beziehungsweise Tourismusmessen könnte 
sich im speziellen zur Ansprache von Firmen und möglichen zukünftigen Partnern für 
den Blue Star Train als nützlich erweisen. Außerdem besteht die Möglichkeit, hierdurch 
wichtige Kontakte zu Fachexperten aufzubauen, die sich für das Projekt interessieren 
könnten. 
  
 
7 Zusammenfassung und Ausblick 
 
Die Aufgabe dieser Arbeit war es, realistische Anregungen in Hinblick auf mögliche 
zukünftige Nutzungsmöglichkeiten für den stationären beziehungsweise mobilen 
Einsatz des Blue Star Train zu geben. Grundsätzlich konnten im Rahmen der 
Untersuchungen eine Reihe vorstellbarer Szenarien dargestellt werden, deren 
Bewertung jedoch auch einige Schwachstellen herausstellen konnte. Anhand der 
daraus abgeleiteten Erkenntnisse wurden schließlich Vorschläge für begleitende 
strategische Maßnahmen gemacht. Aus marketingpolitischer Sicht wurden hierfür 
Überlegungen über die geplante Positionierung, Instrumenten zur Differenzierung und 
dem Dienstleistungsumfeld des Blue Star Train angestellt.  
 
Unter Anwendung einer umfassenden Markt- und Umfeldanalyse konnten gezeigt 
werden, dass sowohl die positiven Entwicklungstendenzen in der Luxusreisebranche 
als auch der Paradigmenwechsel von Luxus im Sinne von Status und Prestige hin zu 
Werten wie Erlebnisse, Emotionen und kreative Freizeitgestaltung darauf schließen 
lassen, dass die geplante Neukonzeptionierung des Blue Star Train in einem durchaus 
fruchtbaren Umfeld erfolgen kann. Die Bewertung der hierfür notwendigen Kosten hat 
jedoch ergeben, dass schon geringe Schwankungen der Auslastung beziehungsweise 
der Einsatztage für den mobilen Einsatz ausreichen, um das Projekt massiv zu 
gefährden. Weiters können natürlich auch unregelmäßige Entwicklungen der einzelnen 
Kostenstellen nicht ausgeschlossen werden und bilden dadurch einen zusätzlichen 
wesentlichen Faktor, dem im weiteren Verlauf des Projekts noch Aufmerksamkeit 
geschenkt werden muss. Generell kann somit festgehalten werden, dass der  Blue Star 
Train in seiner einzigartigen Erscheinungsform eine durchaus potenatialträchtige Basis 
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für die geplante Neukonzeptionierung darstellt, sofern Wege gefunden werden können, 
das dahinter stehende finanzielle Risiko in ausreichender Form zu antizipieren. 
 
Vor dem Hintergrund dieser Tatsachen sollten die im Rahmen dieser Arbeit 
aufgezeigten Nutzungsszenarien für den Blue Star Train noch einmal grundlegenden 
Untersuchungen über die künftige, zu erwartende Nachfrage unterzogen werden, um 
möglichst genaue Aussagen über die Standhaftigkeit der anvisierten Positionierung im 
Luxusreisesegment zu ermöglichen. Die Bewertung des Projekts hinsichtlich der 
Existenz eines ausreichend großen Markts für die geplanten Leistungen ist 
ausschlaggebend, um den Erfolg weiterer Schritte gewährleisten zu können.  
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Abstract 
 
This diploma thesis analyzes and evaluates potential utilization scenarios for a former 
Trans Europ Express VT 601, the flagship of the German Federal Railways from the 
fifties to the late eighties. The introduction of the Trans Europ Express (TEE) ushered 
in a new era of Intra-European passenger traffic and was the beginning of increased 
private and business travel mainly between the founding countries Germany, Italy, 
France, Suisse and the Netherlands. Because of its outstanding performance, comfort 
and reliability the TEE upheld its enormous popularity for more than thirty years of use 
before it was replaced by the Eurocity (EC) in 1987.  
 
Today, 50 years after its maiden trip, the last remaining privately held TEE VT 601 is 
intended to be recreated as a luxury train in a new design. For this purpose, this work 
investigates alternative stationary and mobile utilization scenarios and assesses them 
from a financial and qualitative point of view. The results show potential weaknesses of 
this project primarily because of the high costs involved in the restructuring process. 
Furthermore a recommended strategic course of action is given in order to provide the 
involved decision-makers with appropriate ideas of how to successfully establish a 
strong position in the luxury travel market.  
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